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Abstract 
This assignment will explore how KeyHunt, a Live Escape Game company, can make use 
of a special event-design in cooperation with a corporate sponsorship in order to 
communicate the qualities of KeyHunt. The assignment makes use of various performance 
design theories, including performance perspectives such as space, interactivity, and 
organization. Furthermore it explores the term dispersing which centers around how 
audiences expands a performance by talking about it even after the specific performance 
has happened.  
The project is based upon an event created by the authors in cooperation with KeyHunt 
and a Danish YouTube channel called Spilministeriet. In the aftermath of the event, we 
asked Spilministeriet to produce a video, where they would review our event. We have 
analyzed this video by Gillian Rose’s site of audiencing where the focus was on how an 
audience would perceive the visual material. 
The final conclusion and results of the project shows how an event-design in cooperation 
with a corporate sponsorship can be useful, when a company wants to communicate their 
qualities to a certain audience.
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Indledning  
Hvis man som virksomhed gerne vil markedsføres indenfor en specifik kultur, kan der med 
fordel gøres brug af korporativt sponsorat som et led i virksomhedens markedsføring. Der 
er således en aftale mellem virksomhed og samarbejdspartner, hvor begge parter får 
mulighed for at blive eksponeret i en kultur, som de måske ikke selv er en direkte del af. 
Der dannes dermed en forbindelse mellem virksomhed og samarbejdspartner med 
gensidige fordele. Denne kobling gør, at virksomheden ved hjælp af samarbejdet kan blive 
associeret med samarbejdspartneren og dennes persona. Omvendt har samarbejdspartneren 
mulighed for at udvide dets målgruppe og eventuelt få økonomisk eller anden form for 
støtte af virksomheden. 
Èn måde hvorpå virksomheder kan benytte sig af korporative sponsorater indenfor 
performances er igennem event-designs. Event-designs er brugbare indenfor dette område, 
da man via et event-design eksempelvis kan skabe rum for en særlig præ- eller 
postoplevelse. 
 
Dette projekt udspringer af et samarbejde med en oplevelsesøkonomisk virksomhed ved 
navn KeyHunt. KeyHunt er et Live Escape Games-foretagende, som er placeret i hjertet af 
København. Live Escape Games er bygget på idéen om, at man inkorporerer det fiktive 
univers, som eksempelvis et videospil eller en film, til den virkelige verden. Under dette 
koncept har KeyHunt designet tre rum med tre dertilhørende temaer, nemlig Faraoens 
Forbandelse, Piratskibet og Testamentet. KeyHunt har indrettet sine rum med henblik på at 
spille på forskellige logikker, herunder kreative, matematiske og logiske måder at løse de 
forskellige mysterier på. 
Live Escape Games ses i mange forskellige former for genrer, men hovedessensen er dog, 
at kunderne bliver lukket inde i ét rum som de gennem løsninger af gåder og opgaver, skal 
forsøge at komme ud af indenfor et særligt tidsrum. Kommer man ikke ud af rummet i 
tide, har man tabt spillet. 
Markedsføringen af en virksomhed som KeyHunt er dog ikke helt ukompliceret for, 
hvordan videreformidler man en oplevelse, som bliver spoleret for publikum, hvis man 
afslører gåderne og opgaverne inde i rummene? 
 
 
  2 
Motivation og problemfelt  
Den primære motivation for dette projekt har været at have en samarbejdspartner i form af 
en virksomhed, som vi i gruppen løbende har kunnet sparre med. Der har været et ønske 
om at skabe et succesfuldt event-design for KeyHunt således, at videreformidlingen af 
denne event blev fordelagtig for KeyHunt. Ydermere var hensigten med projektet at belyse 
samarbejdsforholdene samt resultatet af de designvalg, som vi har foretaget i vores event. 
 
Live Escape Games bygger på interaktion mellem kunderne og rummene samt interaktion 
mellem kunderne og gamemasteren, som fungerer som en slags performer. Rummene 
udspiller sig kun som underholdning, hvis gæsterne engagerer sig i dem og interagerer 
med dem. Det vil sige, at folk i virkeligheden betaler for en underholdning, som de selv er 
ansvarlige for sker. 
 
Ydermere mener KeyHunt, at de som Live Escape Games-udbyder har nogle helt særlige 
værdier som er interessante at arbejde med i en brandingsammenhæng. Én af kvaliteterne 
er, at KeyHunt selv designer deres rum, hvilket skaber en særlig oplevelse, da disse rum 
ikke kan findes andre steder i verden. KeyHunt er derudover en virksomhed, som er startet 
af en vennegruppe, hvilket kan bruges til at skabe en personlig baggrundshistorie for 
KeyHunt. Det interessante ved at videreformidle og brande et koncept som KeyHunt er, at 
man ikke må afsløre konceptet. Man brander og formidler derfor noget, som skal forblive 
et mysterium, hvilket kan fremstå paradoksalt.   
Et andet væsentligt aspekt af KeyHunts koncept er, at det kan afvikles uden brug af 
digitale medier. Hermed adskiller det sig fra megen dagligdags interaktion, hvor sociale 
medier og mobiltelefonen er allestedsnærværende. 
Hos KeyHunt oplevede vi, da vi selv prøvede rummene, at hverdagslivet og de sociale 
medier ikke fyldte meget i vores tanker, da vi trådte ind i rummet, da vi engagerede os i 
oplevelsen.  
Vi fik indtrykket af at, man via denne oplevelse får muligheden for at koble af fra 
hverdagen, og træde ind i en fiktiv og underholdende verden, som fastholder ens interesse 
på en helt anden måde end eksempelvis en film i biografen gør. Dertil foretog vi en 
undersøgelse omkring brugerbehov i forhold til Live Escape Games, som viste at mange 
mennesker forbandt genren med at flygte fra hverdagen, hvilket understreger ovenstående 
pointe yderligere (bilag 1). 
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Helt generelt ligger interessen for dette projekt altså i, hvordan man kan videreformidle et 
gådefuldt koncept som KeyHunt. Gennem kravet fra Performance Design-faget om en 
afvikling, faldt tankerne hurtigt på en event, som havde til formål at skabe en positiv 
opfattelse af KeyHunt som firma og som brand. For at skabe disse positive opfattelser af 
konceptet, ønskede vi at skabe en event, som fik gæsterne til at føle sig særlige. Derfor 
fandt vi på konceptet “Lukket Hus”, som indikerer, at denne event ikke er for alle og 
enhver, men tværtimod henvender sig til den helt særlige gruppe gæster, som vi havde 
valgt at invitere. Ydermere ønskede vi at invitere nogle gæster, som havde en form for 
ekspertise inden for spilverdenen, og som desuden havde muligheden for at videreformidle 
konceptet ud til en stor skare af mennesker med samme interesseområde. Vores valg af 
gæster blev derfor indsnævret til en YouTube-kanal, Spilministeriet, som har mange 
følgere og abonnenter (YouTube 1). Spilministeriet beskæftiger sig med alle mulige 
former for spil, som de afprøver, anmelder og kommenterer på igennem videoer, som de 
lægger op på deres YouTube-kanal. Vi arrangerede i samarbejde med KeyHunt en 
begivenhed, hvori et korporativt sponsorat var et bærende element for, hvordan brandingen 
skulle gennemføres. KeyHunt sponsorerede i samarbejde med os en aften for 
Spilministeriet for, at de og deres koncept i modsvar kunne blive eksponeret for et større 
publikum og få præsenteret deres brand for en større målgruppe, som KeyHunt ikke i 
forvejen havde direkte kontakt til.  
 
Idéen med eventen var at invitere Spilministeriet ind for at prøve konceptet og skabe en 
god aften for dem, hvorefter de skulle videreformidle deres oplevelse via deres YouTube-
kanal.  Problemformuleringen lyder derfor som følger:  
 
 
Hvorledes kan en oplevelsesøkonomisk virksomhed som KeyHunt videreformidle sine 
kvaliteter ved hjælp af korporativt sponsorat samt event-design? 
 
 
Læsevejledning 
Vi har valgt at opdele vores opgave i tre analyser og en diskussion. Det første analyseafsnit 
vil indeholde en redegørelse af teorien for vores event-design, hvorefter vi benytter teorien 
til at analysere på vores overvejelser omkring denne. Det andet analyseafsnit vil først 
indeholde en redegørelse af selve projektets afvikling, hvorefter dette samt den tidligere 
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teori vil blive benyttet til at analysere på vores event. Den sidste analyse indeholder en 
redegørelse af teori for analyse af visuelt materiale, hvorefter teorien vil blive brugt til at 
analysere Spilministeriets YouTube-video. Til sidst i projektet vil vi diskutere, hvorvidt de 
introducerede begreber er ideelle, når man ønsker at videreformidle en virksomhed og dens 
koncept gennem korporativt sponsorat og event-design.  
 
Videnskabsteoretisk forankring: Fænomenologi 
Vi har i vores projekt været præget af en fænomenologisk tilgang, hvilket blandt andet er 
kommet til udtryk på måden, hvorpå vi har inddraget Spilministeriet i projektet. Vi har i 
vores overvejelser og refleksioner omkring, hvordan vi kunne formidle KeyHunts 
kvaliteter til Spilministeriet har haft en fænomenologisk tilgang til subjektsopfattelsen. I 
fænomenologien vil fænomener altid blive forstået ud fra hvert enkelt subjekts forståelse. 
På trods af at denne kan variere fra person til person, vil den altid være rigtig. Dette 
skyldes, at man i fænomenologien har den forståelse af verden, at den bliver til på den 
måde, hvorpå subjektet forstår ting (Zahavi, 2003: 128). I naturvidenskaben forstås verden 
ud fra en universel forståelse. Her ønsker man én virkelig verden (ibid.). Denne skelnen 
mellem den virkelige verden og den verden, som subjektet ser, gør fænomenologien op 
med ved at argumentere for, at den virkelige verden netop er den, som subjektet ser 
(Zahavi, 2003: 129-130). 
I fænomenologien forventes det, at subjektet reflekterer over den verden som 
vedkommende ser (Nygaard, 2012: 105). Yderligere vil kroppen altid have en vigtig rolle i 
subjektets forståelse af verden (Zahavi, 2003: 130). Netop dette aspekt af fænomenologien 
har udgjort en stor del af vores projekt, da vi i vores projekt valgte at invitere 
Spilministeriet til en aften hos KeyHunt, hvor de selv skulle prøve KeyHunts spillerum, 
hvorefter vi havde sørget for forplejning til dem. Vi kunne i stedet blot have kontaktet en 
gruppe, som tidligere have været inde og prøve konceptet, men da vi ønskede at præge, 
hvordan gæsterne oplevede rummene og konceptet, inviterede vi dem til en event, hvor vi 
kunne observere og til dels være med til at påvirke, hvordan de oplevede konceptet. 
Dog var vi godt klar over, at vi ikke ville kunne skabe en fælles forståelse hos gæsterne. I 
fænomenologien vil forståelsen altid være forskellig fra individ til individ (Zahavi, 2003: 
131). Dette kan blandt andet skyldes, at personerne har en forskellig forforståelse, som de 
bygger nye forståelser på. Hvert subjekt anskuer derfor fænomenologien ud fra deres egen 
erfaring og livsverden (Zahavi, 2003: 135). 
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Metode 
Vi har i dette projekt valgt at kombinere to metoder: henholdsvis fokusgruppeinterview og 
deltagende observation. Deltagerobservationen fungerer som supplement til 
fokusgruppeinterviewet, da begge metoder tager udgangspunkt i størstedelen af den data, 
som blev frembragt under fokusgruppeinterviewet. Vi har kombineret elementer fra de to 
metoder til at opnå kvalitative beskrivelser af selve afviklingen. Det er således interessant, 
hvorvidt der blev opnået samme udfald ved de to metoder, da størstedelen af 
deltagerobservationen tager udgangspunkt i fokusgruppeinterviewet. 
Vi havde forinden drøftet hvilke af KeyHunts kvaliteter, som vi ville fortælle om. Vi var i 
gruppen besluttet på at være åbne for udviklingen af aftenen. Derfor havde vi på forhånd 
kun nogle overordnede temaer, som vi ønskede at berøre. 
Der blev ikke gjort brug af diktafon, og der blev kun i lille omfang taget billeder, da der 
blev lagt vægt på, at det skulle være en uforpligtende samtale mellem Spilministeriet og de 
to værter fra gruppen. Vi frygtede, at diktafonen ville påvirke gæsterne, så vi valgte, at den 
primære dokumentation skulle være vores feltnoter. Dette var valg vi tidligt i processen 
havde besluttet, da vi ville begrænse, hvor forudindtagede vi var. 
 
Der findes ikke én generel definition på, hvad deltagerobservation præcis indebærer 
(Kristiansen et al, 1999: 7). Observationsstudier kan finde sted på forskellige måder, og da 
deltagerobservation ofte sker som supplement til en anden metode, giver det ikke mening 
at snakke om én observationsmetode (ibid.). Vi har valgt at gøre brug af deltagende 
observation, da det er en oplagt måde at opnå viden om nonverbal adfærd. Metoden 
forhindrer dog ikke, at data genereret på anden vis end via synssansen bliver taget med i 
betragtning (Kristiansen et al, 1999: 45). 
 
I projektet bruges deltagende observation således, at to af gruppemedlemmerne blev 
udvalgt til at agere værter for aftenen og de resterende tre til observatører. Efter 
Spilministeriet havde prøvet rummene blev de to værter til moderatorer for 
fokusgruppeinterviewet, mens de resterende tre trak sig tilbage til receptionen, hvor de 
lyttede og tog skrevne og enkelte visuelle feltnoter (Kvale et al, 2009: 170). Dette betød, at 
det ikke nødvendigvis var de samme elementer som moderatorerne og observatørerne 
tillagde betydning undervejs. Derudover gav det mulighed for at observere udtryk hos 
fokusgruppen og moderatorerne, som moderatorerne måske ikke selv var bevidste om. De 
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visuelle feltnoter fra aftenen bevirkede, at vi efter afvikling havde visuel empiri, som 
sammen med de skrevne feltnoter kunne bruges til at dokumentere stemninger og følelser. 
Feltnoterne har vi yderligere brugt som hjælp i vores analyse af afviklingen til at huske, 
hvad Spilministeriet og værterne talte om.  
 
Under deltagerobservation kan der både benyttes total deltagelse og partiel deltagelse 
(Kristiansen et al, 1999: 54). Vi har i dette projekt gjort brug af partiel deltagelse, da der 
kun observeres en del af aktiviteterne i feltet modsat total deltagelse, hvor observatøren 
observerer aktiviteterne mere kontinuerligt. Forskeren kan i begge tilfælde vælge at røbe 
sin identitet eller ej (ibid.). Vi havde i dette projekt valgt på forhånd at røbe vores identitet 
i den invitation, som vi sendte ud via en e-mail til Spilministeriet. Vi nævnte ikke vores 
problemformulering i invitationen, men blot at projektet tog udgangspunkt i en 
virksomhed ved navn KeyHunt, som tilbød Live Escape Games-oplevelser (bilag 2). Vi 
informerede således ikke Spilministeriet om, hvilke faktorer som vi ville se efter, da vi 
ikke ville påvirke deres naturlige adfærd. Der var således åbenhed om formålet med 
aftenen, så Spilministeriet vidste, hvad de gik ind til men uden at vide, hvad projektets 
genstandsfelt var. En vigtig pointe hertil er dog, at det ikke er muligt ikke at påvirke det 
felt, der observeres, da forskerens tilstedeværelse i feltet altid vil spolere det naturlige. 
Forskeren vil altid påvirke det felt, der studeres, og det er derfor essentielt at have øje for 
dette i sin forskning (Kristiansen et al, 1999: 7). Hvis vi på forhånd havde gjort det klart, at 
vi ønskede at undersøge, hvordan Spilministeriets formidling af vores præsentation af 
KeyHunt harmonerede, ville dette have ødelagt hensigten med fokusgruppeinterviewet og 
den deltagende observation. 
 
Foruden den deltagende observation, foretog vi også et løst struktureret 
fokusgruppeinterview. Grunden til at vi har valgt at kalde det et løst fokusgruppeinterview 
er, at vi som nævnt ikke havde udformet en spørgeguide og ikke optog samtalen, men blot 
havde en samtale med Spilministeriet om deres oplevelser og tanker. Vores løse 
fokusgruppeinterview havde to formål. For det første ville vi få Spilministeriet til at sætte 
ord på og reflektere over deres oplevelse. På den måde havde vi en forhåbning om, at dette 
ville skabe en reflekterende atmosfære, og måske få den enkelte deltager til at komme i 
tanke om nogle ting, som de ellers ikke ville have tænkt videre over. Det andet formål var, 
at vi kunne præge samtalen, og dermed gøre dem opmærksomme på nogle kvaliteter, som 
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de ellers ikke havde lagt mærke til. Vi styrede dermed samtalen, men gjorde også plads til, 
at deltagerne selv kunne starte en indbyrdes samtale. Normalt er hensigten med et 
fokusgruppeinterview, at moderatorerne stiller et spørgsmål, hvorefter informanterne har 
en samtale om dette. (Kvale et al. 2009: 170). I vores fokusgruppeinterview var vi dog 
bevidst deltagende i samtalen, da vi på den måde kunne fortælle om nogle episoder, som vi 
havde set på overvågningskameraet, og sætte dette i relation til nogle af KeyHunts 
kvaliteter.  
 
Fokusgruppeinterviewet startede med indledende spørgsmål, hvor Spilministeriet selv 
kunne vælge, hvad de lagde vægt på af oplevelser og indtryk. Senere i 
fokusgruppeinterviewet påpegede de to moderatorer personlige elementer, som de selv 
havde oplevet, da de prøvede KeyHunts rum. Dette blev gjort for at lede Spilministeriet 
hen på oversete kvaliteter, som de ikke selv havde nævnt. Der blev således skabt nye 
erkendelser i gruppen og indbyrdes interaktion, hvor nye forforståelser blev skabt. Dette 
ses eksempelvis i den video, som Spilministeriet efterfølgende postede på deres YouTube-
kanal. Her forklarer Thomas fra Spilministeriet, at han blandt andet ikke havde opdaget 
nogle af opgaverne i Testamentet eller, at der var en Monkey Island reference i Piratskibet 
(bilag 4, linje 17). 
 
Inden vores afvikling lavede vi to forundersøgelser, hvor vi i grupper á henholdsvis to og 
tre overværede en afvikling hos KeyHunt. Vi fik i denne forbindelse lejlighed til at se 
afviklingen fra gamemasterens synsvinkel, og mulighed for efterfølgende at stille gæsterne 
opfølgende spørgsmål til deres oplevelse og indtryk af rummene. Derudover havde vi i 
starten af projektet foretaget en survey-undersøgelse (bilag 3), hvor der blev stillet 
spørgsmål om, hvad folk forbandt med Live Escape Games. Der var 90 respondenter, der 
besvarede undersøgelsen, hvor 77,78 % aldrig havde hørt om Live Escape Games før, og 
hvor mange af respondenterne kommenterede, at de forbandt Live Escape Games med at 
skulle flygte fra noget (bilag 1). Slutteligt havde vi stillet de tre grundlæggere af Keyhunt 
spørgsmål om KeyHunts baggrund og kvaliteter, således at de kunne bruges til at danne 
baggrund for, hvilke elementer vi ønskede at formidle til Spilministeriet i vores 
fokusgruppeinterview. Disse forundersøgelser har været udgangspunkt for, hvordan vi 
valgte at designe vores afvikling og vores fokusgruppeinterview. 
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Det har i dette projekt været en fordel at kombinere deltagerobservation med et 
fokusgruppeinterview således, at vi kunne få alle vinkler fra fokusgruppeinterviewet med. 
Kombinationen af de to metoder var hensigtsmæssig, da vi udnyttede alle personer i 
gruppen således, at alle fik en rolle. Vi sikrede dermed også, at det ikke ville være for 
overvældende for Spilministeriet at blive interviewet efterfølgende ved at begrænse 
antallet af værter. 
 
Rammen for projektet  
Oplevelsesøkonomi 
Dette projekt tager udgangspunkt i et samarbejde med KeyHunt, som er en 
oplevelsesøkonomisk virksomhed. Oplevelsesøkonomi-begrebet er kun svagt defineret og 
ikke et afgrænset og entydigt begreb. Derfor vil begrebet kun blive præsenteret for at give 
læseren en baggrundsviden om hvilket felt, projektet tager udgangspunkt i. I dette projekt 
bruges begrebet som: ”Markedsværdien af oplevelser eller kommercialisering af 
oplevelser – enten i form af oplevelsesprodukter/-ydelser eller oplevelseselementer knyttet 
til andre produkter eller serviceydelser” (Bille et al, 2008: 14). 
 
Der har været meget opmærksomhed på oplevelser og kreativitet som grundlag for vækst, 
innovation og etablering af nye jobs (Center for kultur- og oplevelsesøkonomi, 2011: 3). 
Efterspørgslen af oplevelser i dansk oplevelsesøkonomi er derfor blevet et erhvervspolitisk 
emne, som blandt andet medførte etableringen af Center for Kultur- og 
Oplevelsesøkonomi i 2007 (ibid.). Centeret udgav i 2011 en analyse af Danmark i 
oplevelsesøkonomien, hvor det konkluderes, at andelen af oplevelseserhvervene i den 
danske økonomi stiger (ibid.). Oplevelsesøkonomi spiller dermed en stor og vigtig rolle i 
den danske samfundsøkonomi. KeyHunt er et eksempel på en virksomhed, der er en del af 
det voksende marked for salg af oplevelser. 
  
En virksomhed kan gøre brug af formidling af oplevelser som led i deres markedsføring 
(Center for Kultur- og Oplevelsesøkonomi, 2011: 31). Dette projekt er et eksempel på, 
hvordan oplevelser og videreformidling af disse, kan bruges aktivt i en virksomheds 
markedsføring. I dette tilfælde er videreformidlingen sket via et korporativt sponsorat 
således, at videreformidlingen kommer fra en samarbejdspartner i stedet for virksomheden 
selv. 
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Korporativt sponsorat 
Dette afsnit beskriver, hvordan begrebet korporativt sponsorat udspiller sig i henhold til 
dette projekt. Begrebet vil først og fremmest blive forklaret i forhold til teksten “The 
Evolution of Sponsorship” af Fabian Holt, som er lektor i musik og 
begivenhedskommunikation på Roskilde Universitet. I teksten demonstrerer Holt, hvordan 
den østrigske virksomhed Red Bull benytter sig af deres underafdeling, Red Bull Music 
Academy (RBMA), til at sponsere en række musikalske events og workshops for en række 
kunstnere til at promovere Red Bulls brand. RBMA bruger musik som en sekundær 
kulturel platform for deres branding som et led i deres markedsføringsstrategi. 
Virksomheden gør dermed brug af korporative sponsorater til at eksponere en kunstner 
eller band for et større publikum i modsvar for, at de selv får mulighed for at blive 
markedsført i en kultur, som de ikke umiddelbart selv ville have haft adgang til. 
 
Korporative sponsorater bruges til at inkorporere en virksomheds brand i en kontekst, som 
ikke ligger i direkte forlængelse af, hvad virksomheden selv besidder. Det kan være et 
fuldt sponsorat af en begivenhed, som i sin spæde start ikke har noget at gøre med firmaets 
brand. Det kan imidlertid også være den lokale håndværker, der sponserer ét af byens 
fodboldhold med spilledragter mod, at hans firmas logo er placeret på dragterne. Begrebet 
bruges dog langt mere effektivt hos større firmaer som Coca-Cola, Monster Energy og som 
tidligere nævnt, Red Bull. I øjeblikket er Red Bulls seneste tiltag, at de livestreamer 
koncerter fra årets Roskilde Festival, som en del af Red Bull TV’s “Season of Festival”, 
hvor 6 store festivaler bliver livestreamet (Red Bull, 2016). RBMA har ligeledes en scene 
til Street Party på Nørrebro til årets Distortion (ibid.). 
 
Det som adskiller korporative sponsorater fra traditionelle reklamer er, at fokusset ikke 
ligger på at øge virksomhedens indkomst - øget indkomst er en sidegevinst. Gennem et 
samarbejde med en specifik persona - det kunne eksempelvis være en kendt kunstner - 
tilføjes en relation til personaen sådan, at virksomheden ved hjælp af sponsoratet kan blive 
associeret med denne persona (Holt, 2015: 110). 
 
“It is generally the case [...] that the performers are not the sole authors of the 
personae they perform in these many contexts: producers, managers, agents, 
publicists, and the entire machinery of the music industry collaborate with artists, 
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and sometimes coerce them, in the construction and performance of their 
personae.” (Auslander, 2004: 9). 
 
Som Philip Auslander, professor i litteratur, medier og kommunikation, beskriver det, kan 
et korporativt sponsorat være med til at tilføje dimensioner til performeren og dermed også 
til en virksomheds brand. Hvis virksomheden vælger at gøre brug af et korporativt 
sponsorat, kan virksomheden få del i performerens persona og dennes følgere. 
 
For igen at tage udgangspunkt i Holts tekst bliver et korporativt sponsorat som RBMA en 
succesfuld måde, at promovere brandet gennem skabelse af kulturelle begivenheder (Holt 
2015: 103). Brandet søger at blive etableret implicit i en specifik kultur således, at brandets 
egen position bliver styrket i kulturen og hos medlemmerne af kulturen (ibid.). 
 
Markedet for kulturelle sponsorater er vokset meget siden 1980’erne og har aldrig været 
større end, hvad det er i dag (Holt, 2015: 104). KeyHunt er et eksempel på en virksomhed, 
som lever af salg af oplevelser, og det voksende marked for oplevelseserhverv i Danmark 
(Center for kultur og Kultur- og Oplevelsesøkonomi, 2011: 8) er ligeledes et eksempel på, 
at markedet for kulturoplevelser er en voksende og indtægtningsrigt område. 
 
I forhold til vores projekt sponsorerer vi, på vegne af KeyHunt, en aften for 
Spilministeriet, hvor de kan få en underholdende oplevelse i bytte for, at de poster et 
indlæg om KeyHunt på deres YouTube-kanal. Vi danner hermed en forbindelse mellem 
KeyHunt som virksomhed og spil-kulturen, som Spilministeriet er en del af på YouTube. 
 
Korporationen er typisk præsenteret som samarbejdspartner med dertilhørende fordele, 
som kan hjælpe med at opnå mål, som ikke ville have været mulig uden korporationen. 
Pointen med et korporativt sponsorat er, at korporationen udtrykker sig selv gennem 
kulturen. Dette sker mere specifikt gennem kulturelle professionelle, der performer 
korporationens agenda gennem deres eksisterende identitet i kulturen. Sammenlignet med 
reklame involverer sponsorater ikke produktion af et separat budskab, som bliver 
eksponeret i forskellige medier. Her er den individuelle kulturelle aktivitet og den 
kulturelle persona, der er mediet (Holt, 2015: 114-115). 
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Èn af styrkerne ved korporative sponsorater er, at et firmas kommercielle tilgang til 
markedsføring kan fremstå mindre synligt for forbrugeren, og dermed skabe en ‘win-win’-
situation for både virksomheden og for dens samarbejdspartner. I RBMAs tilfælde får 
artisten økonomisk hjælp og eksponering via events til et at nå ud til et større publikum. 
Denne eksponering havde ikke været mulig uden en samarbejdspartner (Holt 2015: 102). 
For RBMA og Red Bull som hovedorganisation, bliver brandet indført i den kultur, som 
artisten tilhører. Red Bull får derudover plejet sit eget image overfor det loyale publikum, 
der tilhører personaen. Sættes denne fremgangsmåde i kontrast til traditionel reklame af et 
brand og dets produkt, bliver der ved hjælp af samarbejdet ikke produceret et nyt produkt, 
og her belyses den klare distinktion mellem sponsorat og reklame (Holt 2015: 114-115). 
Derudover er det væsentligt at pointere, at et sponsorat involverer overførsel af et vist 
ejerskab over kunstnerens frihed og image fra artistens kulturelle område til det 
korporative område (Holt 2015: 104). I forhold til projektet har Spilministeriet afgivet en 
del af deres ejerskab til KeyHunt, da de via samarbejdet er blevet pålagt et indlæg, som de 
ikke nødvendigvis ville have lavet. Ydermere har KeyHunt afgivet en del af deres 
autonomi til Spilministeriet, da KeyHunt ikke har direkte indflydelse på Spilministeriets 
indlæg. 
 
Det er desuden markedet, der former den kulturelle økonomi og som definerer identiteter, 
subjektiviteter og kerneaktiviteter, både for professionelle og for en stor række af unge, 
aspirerende kunstnere, som eksempelvis deltager i salgsfremmende events (Holt, 2015: 
104). 
 
I forhold til KeyHunt vil dette projekt tage udgangspunkt i korporative sponsorater ved at 
lave det et event-design, hvor konceptet afprøves ved en enestående begivenhed. Ved 
hjælp af eventen skabes der en underforstået forbindelse mellem den specifikke persona og 
KeyHunts brand. Holt beskæftiger sig med, hvorledes sådan en kobling kan skabe 
anderledes tilgange til et brand (Holt 2015: 108). I Holts eksempel beskrives det, hvordan 
en musiker er død og at forskellige søgninger på musikerens navn resulterede i materiale 
fra RBMA (ibid.). Overføres dette eksempel på projektets udgangspunkt, vil der blive 
skabt en ny kanal til både KeyHunt og Spilministeriet, når der for eksempel søges på dem 
på internettet. 
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Udover nye kanaler for KeyHunt vil sponsoratet af projektets event åbne op for, hvorledes 
KeyHunt kan få del i den inviterede personas kultur og dermed, som tidligere redegjort for, 
tilføje en ekstra dimension til de specifikke bloggere. Ligeledes kan personaer få fordele 
ud af et korporativt sponsorat, herunder nå ud til en ny kultur eller få nye muligheder 
grundet en økonomisk opbakning. 
 
Teori 
Dispersing 
I teksten “A Physical Place and a Discursive Space” af Anja Mølle Lindelof beskrives der, 
hvordan det er væsentligt at være opmærksom på, at performancen stadig har liv efter at 
performancen er slut. Fysisk bryder publikum op og tager dermed performancen med sig i 
flere forskellige retninger, og det samme gør performerne. Performancen lever dermed 
videre i de samtaler, beretninger og tanker som både publikum og performere deltager i 
efter, at showet er slut. Dette kaldes dispersing, hvilket Anja Mølle Lindelof definerer 
således: 
 
“Dispersing is, as such, part of all performance: Every performance ends with 
dispersal, the physical dispersal of the audience into individuals heading off in 
diverse directions and a mental dispersal of the temporary community established 
through the specific time-space of this performance.” (Lindelof, 2015: 64). 
 
Igennem projektet forsøgte vi at skabe en post-oplevelse, som skulle implementere 
positive tanker hos de inviterede gæster, og denne post-oplevelse skulle gerne kunne stå 
alene og afmonteres fra selve oplevelsen inde i rummene. Sætter man dette i relation til 
Lindelofs tekst, har vi skabt en dispersing-event. I teksten bliver der argumenteret for 
vigtigheden af fokusset på post-oplevelsen, og netop derfor er teksten væsentlig at benytte 
i denne sammenhæng.  
 
Post-oplevelsen skulle træde i kraft, når gæsterne trådte ud af den dramaturgiske tid og ud 
af rummene. I denne post-oplevelse var evalueringen central, og da dispersing kan siges at 
være det rum, hvor evalueringen tager form, er begrebet dermed vigtigt at forholde sig til. 
 
Under dispersing hører tre diskurser i forhold til evaluering af performances, nemlig 
kunstdiskursen, folkediskursen og popdiskursen. Som udgangspunkt findes disse diskurser 
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i alle evalueringer af enhver performance, da de afdækker de væsentlige aspekter af 
performances generelt (Lindelof, 2015: 67). Under kunstdiskursen gælder det, at 
kunstneren ses som et autoritativt subjekt, som publikum lægger sin tillid til. Fokus ligger 
på kunstneren og den æstetiske oplevelse i sig selv, og det omhandler ofte professionelt 
opførte performances (ibid.). 
 
Under folkediskursen ligger fokusset på de sociale konventioner, som opstår under og efter 
performances. Det sociale aspekt ses som en central rolle, da der herigennem opstår en 
relation mellem performer og publikum men også publikum imellem. Igennem dette 
sociale aspekt opstår der yderligere en relation mellem performancen og hverdagslivet, da 
alle de involverede parter medtager deres egne erfaringer og livsverdener (Lindelof, 2015: 
67).  
I popdiskursen lægges der vægt på det mere industrielle aspekt af en performance. Enhver 
performance er unægtelig en del af en vis industri og/-eller kultur, og det er netop dette, 
som evalueres under denne diskurs. Desuden er produktionsdetaljerne af performances 
medtænkt heri, og disse detaljer evalueres som eksempelvis lys og lyd. I denne diskurs er 
det altså detaljerne, branchen og produktionen bag performancen, som er i centrum (ibid.). 
 
Når man taler om evaluering, er det væsentligt at forholde sig til, hvordan man som 
performance designer eller institution kan gøre flere forskellige ting, hvorpå man kan 
aktivere denne evaluering. Først og fremmest bruges eksemplet om “Backstage up Front”, 
hvori man som performance designer giver publikum lov til at engagere sig i det rum, som 
oftest kaldes backstage. Denne form for dispersing er profitabel, fordi den ofte fjerner 
fokus fra den mest basale diskurs - kunstdiskursen. Dermed åbnes der op for nye 
perspektiver og diskurser, fordi andre og nye aspekter af performancen belyses (Lindelof, 
2015: 71).   
Derudover bliver der beskrevet, hvorledes medier giver mulighed for evaluering på en helt 
særlig måde, og man kan dermed benytte sig af flere forskellige platforme:  
 
“The many platforms make it easier to approach several target groups within the 
same event, because this allows a personal choice both in regard to the time and 
place of engaging and the kind of emotional engagement you prefer.” (Lindelof, 
2015: 76). 
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Denne form for dispersing er fordelagtig, da man som performance designer får 
muligheden for at nå ud til flere mennesker og dermed også at optimere evalueringen. 
Yderligere får man som performance designer også et større indblik i brugerbehovet 
igennem denne form for dispersing, da publikum har lettere ved at give sine meninger og 
behov til kende (Lindelof, 2015: 74). 
Det sidste eksempel som bliver nævnt i Lindelofs tekst, demonstrerer en form for 
dispersing, hvor performerne er til stede under publikums mulighed for dispersing, hvilket 
man kan formode har en påvirkning af publikums evaluering. Dét faktum at performeren 
er til stede gør, at performeren begrænser publikums mulighed for at sige præcis, hvad de 
mener om performancen. Ydermere henleder det publikums opmærksomhed på noget 
andet end dispersing, og udsætter dermed muligheden for evaluering til dét øjeblik, hvor 
publikum helt fysisk forlader stedet (Lindelof, 2015: 77).  
 
Man kan dermed bruge dispersing til eksempelvis at skabe et fysisk rum, som inviterer til 
evaluering. Herunder kan man også skabe platforme online og på de sociale medier, 
hvorpå folk opfordres til at dokumentere, overveje og bedømme deres oplevelser, og i 
denne sammenhæng forsøge at skabe flere forskellige platforme hvorpå folk evaluerer 
oplevelsen. 
Slutteligt kan man organisere en performance således, at dispersing bliver en inkorporeret 
del af den æstetiske oplevelse således, at man bevidst påvirker evalueringen eksempelvis 
gennem performerens tilstedeværelse. 
 
Brugerbehov 
Når man evaluerer på performances, er det væsentligt at forholde sig kritisk til de 
fejlkilder, som unægteligt hører sammen med disse evalueringer. Dette ses i “Asking The 
Audience: Audience Research and The Experience of Theatre” af Matthew Reason. Som 
udgangspunkt kan individers evalueringer af oplevelser være præget af nogle 
omstændigheder, psykisk, fysisk og socialt. 
Resultaterne af evalueringen kan derudover se ud på én måde under performancen, og så 
kan de imidlertid være nogle andre, når man evaluerer efter oplevelsen (Reason, 2010: 18).   
Evalueringerne kan yderligere være præget af, at individer ofte søger efter en logisk 
forklaring på, hvorfor de føler eller oplever noget, som de gør. Reason argumenterer for, at 
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man ofte hellere vil ændre på sine følelser, så de stemmer overens med den logiske 
forklaring, end den anden vej rundt (Reason, 2010: 17). 
Et aspekt som kan have indflydelse på evalueringen af performancen er involvering af 
publikum. Hvis publikum har mulighed for at engagere sig psykisk og kropsligt i en 
performance, har de en mere personlig relation til oplevelsen. Ydermere kan performeren 
den anden vej rundt også bruge graden af involvering af publikum til at evaluere på 
performancen (Reason, 2010: 19-20). 
Et andet aspekt som kan påvirke publikums evaluering er deres forventninger. Når man 
eksempelvis køber en billet til en teaterforestilling, betaler man ikke blot for en plads i 
salen men også for dét, at nogle skuespillere optræder med et udvalgt teaterstykke. Der 
ligger hermed nogle oplevelsesøkonomiske forventninger til, hvilken oplevelse man har 
købt en billet til ud fra hvilke forforståelser og oplevelser, man har fra tidligere 
teaterstykker (Reason, 2010: 22). 
Reason argumenterer desuden for, at post-oplevelsen af en performance skal ses som en 
oplevelse i sig selv, da den er så væsentlig for forståelsen af en performance helt generelt: 
“As is the suggestion that this is not only a momentary engagement but also an ongoing 
experience that takes place after as well as during the event.” (Reason, 2010: 25). 
 
Lindelofs tanke om dispersing kan relateres til Reasons teori om, at post-oplevelsen skal 
ses som en enestående oplevelse, fordi evaluering og reflektering er så væsentlig en 
helhedsoplevelse. Post-oplevelsen blev altså i projektet brugt strategisk til at forlænge den 
oplevelse, som gæsterne havde haft inde i rummene, og kan derfor ses som en oplevelse i 
sig selv. Foruden vi selv havde skabt en kontrolleret situation, hvor gæsterne skulle 
evaluere deres oplevelse, havde de yderligere en post-oplevelse, da de skulle lave et indlæg 
om KeyHunt. Hvor den første post-oplevelse var under vores kontrol, har vi imidlertid 
ingen kontrol over denne. Vi havde et generelt håb om, at vi i fællesskab med gæsterne 
kunne skabe en positiv oplevelse, som de dermed ville videreformidle senere hen. 
Både i Lindelofs og Reasons tekst argumenteres der for, at man som performer må tage 
stilling til den post-oplevelse som unægteligt hører til enhver performance, og da vi som 
performance designere har forsøgt at skabe en gensidig fordelagtig post-oplevelse som 
forlængelse af KeyHunts egentlige underholdning, må disse tekster siges at være nyttige. 
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De seks performance perspektiver  
De seks performance perspektiver fungerer som en skabelon for skabning og analyse af 
performances generelt. Perspektiverne er udformet til at kunne afdække flere aspekter, og 
det er dermed væsentligt at medtage dem alle i sine overvejelser, når man skal udføre eller 
analysere performances. De seks perspektiver har fungeret som skabelon for designet af 
det event, som er blevet afholdt i forbindelse med dette projekt.   
I Performance Perspectives defineres performances således: “First, performance is 
understood both in strictly artistic terms - a play or a piece of music - and as a simple 
action in everyday life, something ‘carried out’.”(Pitches, 2011: 3). En performance kan 
altså både være et klassisk teater eller musik, eller i små og store situationer i hverdagen. 
Igennem dette projekt bliver den afholdte event refereret til som en performance, da den 
indeholder elementer både fra den opstillede performance, en hverdagssituation og 
indebærer rollefordeling.  
 
Hver enkelt perspektiv har en betydning for performancen, da selv de mindste detaljer kan 
have stor effekt på performancen som en helhed (Pitches i Pitches et al, 2011: 205). 
Anskuelsen af de enkelte perspektiver gør, at man kan belyse performancen fra nye vinkler 
og dermed opnå nye og mere detaljerede aspekter og synspunkter (Pitches i Pitches et al, 
2011: 13). Hvis man derimod ser alle seks perspektiver som en helhed, vil man kunne se 
på performancen som en del af et større kulturelt perspektiv (ibid.). Dog vil der i dette 
projekt blive taget udgangspunkt i dé tre perspektiver, som er mest væsentlige for projektet 
og den dertilhørende afvikling.  
 
Rum 
Rummet er væsentligt, fordi det i sig selv kan performe. Rummet kan være med til at 
skabe helt særlige situationer og statuere særlige roller, som personerne i rummene kan 
påtage sig (Hannah i Pitches et al, 2011: 59). Rummet kan designes til at have en helt 
særlig effekt som at underholde eller samle mennesker (Hannah i Pitches et al, 2011: 54). 
 
Begivenhedsrum og rumlige begivenheder  
Der skelnes mellem quotidian events og dramatic events i dette afsnit (Hannah i Pitches et 
al, 2011: 56). Quotidian events anvendes i dagligdagssituationer, hvorimod dramatic 
events er direkte designet som performances. Det særlige ved dramatic events er, at der 
  17 
skiftes mellem reel tid og fiktiv tid, eksisterende sted og scene og forholdet mellem 
publikum og performer (ibid.). Man skelner altså mellem den virkelige tid, og den tid som 
performancen foregår i.  
 
Performancested og scenografiske rum 
Når man afholder en event på en særlig sted-specifikt lokation, har publikum bedre 
mulighed for at komme med en kropslig respons på eventen. Dette skyldes, at man som 
publikum har mulighed for at bruge sine sanser og komme i kontakt med stedet for dermed 
at skabe en mere mindeværdig oplevelse. Man kan benytte stedspecifik performance til at 
skabe en helt særlig interaktion mellem performer, publikum og rum, som skaber en 
mindeværdig situation for alle parter (Palmer i Pitches et al, 2011: 78). Ydermere vil man 
typisk også kunne fornemme, hvordan tidligere events har sat sit præg på stedet, hvilket er 
med til at påvirke publikums oplevelse yderligere (Palmer i Pitches et al, 2011: 79). 
Udover tidligere begivenheder kan scenografiske elementer også være med til at skabe 
reaktioner, eksempelvis ved at appellere til publikums sanser og ved at intensivere temaet. 
Yderligere kan man ved at benytte disse til at understrege rummets tema påvirke 
publikums oplevelse (Palmer i Pitches et al, 2011: 78).  
 
Interaktivitet 
Interaktivitet opstår så snart, der er kommunikation involveret. Nogle argumenterer for, at 
interaktion er den mest fordelagtige form for kommunikation, da den inddrager både 
afsenderen og modtageren af budskabet (Somers i Pitches et al, 2011: 156). Gennem 
interaktionen skabes en respons mellem performer og publikum, som kan siges at være 
fordelagtig for begge parter. Denne respons er fordelagtig for publikum, fordi de føler sig 
inkluderet, og denne positive følelse smitter af på performancen og dermed også på 
performeren. Ydermere kan inddragelsen af publikums livsverden være med til at forme og 
udfordre performancen. Publikum får dermed lov til at bevæge sig mellem virkeligheden, 
social udforskning og det dramatiske medie (Somers i Pitches et al, 2011: 152). Publikum 
får altså muligheden for at bevæge sig indenfor flere forskellige arenaer, fordi interaktion 
finder sted. 
 
Når man som performer ønsker at interagere med publikum, er der flere punkter, som er 
væsentlige at tage stilling til. Eksempelvis bør man opbygge en vis tillid mellem publikum 
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og performer for at sikre, at publikum føler sig trygge og dermed ønsker at indgå i 
interaktionen. Noget som kan bidrage til denne tillid er, at performeren har erfaring med 
feltet og derfor fungerer som en form for ekspert, som man kan stole på (Somers i Pitches 
et al, 2011: 153). 
Størrelsen af publikum er også væsentlig at tage stilling til, da det oftest er lettere at 
interagere med et mindre publikum. Med et mindre publikum vil interaktionen virke mere 
reel og intim, hvilket kan siges at være positivt for publikums oplevelse (ibid.). Har man 
en større gruppe publikum, som bliver placeret forskellige steder i et større lokale, kan 
dette bidrage til, at det publikum som sidder længere væk, har en anden oplevelse end de, 
som er placeret forrest (O’Grady i Pitches et al, 2011: 172). 
Ofte er det også fordelagtigt at vælge den rette målgruppe til en performance, som skal 
baseres på interaktion. Den korrekte målgruppe er væsentlig, da det sikrer en fordelagtig 
interaktion mellem performer og publikum (Somers i Pitches et al, 2011: 153).   
 
Der skabes en interaktion mellem publikum og performer blot ved, at publikum er til stede. 
Dog kan performeren øge interaktionen ved at sætte nogle særlige rammer, som 
performeren ønsker interaktionen skal foregå under. Man kan dermed som performer tage 
nogle strategiske valg i forhold til design af det rum, som performancen skal foregå i 
(O’Grady i Pitches et al, 2011: 167).  
Der er flere forskellige former for interaktion, og der er ofte flere forskellige former i spil 
under en performance. Interaktionen kan blandt andet foregå mellem teknologiske 
elementer og publikum eller publikum/performere imellem. Herigennem kan publikum 
altså være med til at forme performancen og dreje den i forskellige retninger. Det kan 
variere, hvem der interagerer med hvem eller hvad, og så kan graden af involvering af 
publikum desuden også variere (ibid.).  
 
Organisering 
En performance kan i sig selv siges at være en organiseret aktivitet, så i enhver 
performance er organisering af performancen det første skridt. Organiseringen af 
performancen indebærer, at man udtænker sin performance og tager stilling til, hvad 
præcis det er, man ønsker at udtrykke gennem den givne performance (Taylor i Pitches et 
al, 2011: 176).  
  19 
Som performer eller arrangør af en performance er organisering væsentlig, fordi man 
igennem denne præsenterer performancens struktur til publikum (Taylor i Pitches et al, 
2011: 177). Yderligere er det vigtigt, hvordan performeren repræsenterer sig selv og sin 
rolle i forhold til, hvordan performancen skal fremstå. Det er eksempelvis væsentligt, at 
der er en eller flere, som tager værtskab for performancen, således at publikum føler sig 
varetaget.   
En organisatorisk tekst kan være behjælpelig med, at publikum opnår forståelse for 
performancen, og giver altså et indblik i performerens narrativ og vision (ibid.).  
Organiseringen er med til at skabe nogle helt særlige forventninger hos publikum samtidigt 
med, at man her skaber de generelle rammer for hele performancen. Igennem 
organiseringen af performancen er der et relevant aspekt i at skabe værdi både for 
publikum og performeren. Det er essentielt for en performance, at de involverede parter 
kan se værdien i performancen således, at der er større sandsynlighed for at reaktionen på 
performancen bliver positiv (Brown i Pitches et al, 2011: 181). 
 
Analyse af event-design  
Under forløbet er der blevet taget bevidste valg i forhold til de seks perspektiver, og der er 
imidlertid blevet fokuseret på de tre elementer, som vi har fundet mest relevante i forhold 
til dette projekt. De intuitive beslutninger, som der er blevet taget igennem projektet, er 
altså blevet kvalificeret ud fra den teoretiske viden, som disse perspektiver har bidraget 
med.  
Først og fremmest så vi et behov for, at nogen skulle påtage sig en værtsrolle således, at 
gæsterne følte, at de havde et tilhørsforhold til nogle specifikke personer igennem aftenen. 
Desuden ville hele gruppen gerne være til stede under eventen, men da det hurtigt kan 
virke overvældende for de fem gæster, besluttede vi, at der var tre gruppemedlemmer, som 
skulle holde sig mere i baggrunden og forholde sig mere observerende. 
 
Rum 
Begrebet rum har været vigtig i designet af denne event, da vi ønskede et fysisk rum at 
afholde denne post-oplevelse i. Valget faldt på KeyHunts loungerum, da rummet generelt 
indeholdt de muligheder, som vi ønskede - eksempelvis god plads, sofaer, borde og 
relevante rekvisitter.  
  20 
Loungerummet er per definition ikke direkte stedspecifik, da rummet ikke er udvalgt 
blandt andre muligheder. Dog havde dette rum en stor betydning for eventen og gæsternes 
tilhørsforhold til denne, da vi ønskede at skabe samme relation mellem rum og publikum, 
som der finder sted under en stedspecifik performance. Formålet med eventen var, at 
invitere gæsterne til at afprøve KeyHunts koncept, og derfor var det selvsagt, at eventen 
skulle foregå i KeyHunts egne lokaler.  
Eventen skulle først og fremmest foregå i det loungeområde, hvor kunderne til hverdag 
bliver briefet om konceptet og spillets regler. Designet af det æstetiske aspekt i dette rum 
var vores opgave og blev således et bærende element under event-designet, da rummets 
udseende har en betydning for gæsternes oplevelse. Vi besluttede at skabe et loungerum, 
som var præget af en ‘VIP-stemning’ samtidigt med, at det skulle udstråle spil og leg. VIP-
stemningen ville vi skabe ved brug af røde løbere, champagne og levende lys, som gerne 
skulle udstråle at aftenen var noget særligt. Spil og leg skulle komme til udtryk gennem 
farvestrålende pynt, rekvisitter fra spillerummene og rekvisitter som mindede om 
tematikkerne fra disse, som chokolade guldmønter og falske diamanter, som ses på billedet 
nedenfor. 
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Vi ønskede at skabe et loungerum, som inviterede til samtale og interaktion, og derfor var 
det væsentligt, hvordan vi besluttede at stille de forskellige møbler. Sofaerne skulle gerne 
stå, så man kunne se hinanden således, at der blev skabt et brugbart samtalerum, og at 
bordene skulle være indenfor rækkevidde således, at man havde snacks og drikkevarer lige 
ved hånden. Forplejningen skulle desuden have den funktion, at man skulle have lyst til at 
blive  siddende efter performancen. 
KeyHunts oprindelige loungeområde var præget af en indretning, som var en smule 
minimalistisk, hvilket skabte associationer til en form for venteværelse hos os 
gruppemedlemmer. 
 
Som billedet viser, er rummet indrettet med meget få elementer og holdt i sort og hvidt 
med kun enkelte farver. Denne stemning ville vi gerne erstatte med en atmosfære, som var 
varm og indbydende, så derfor besluttede vi at indføre varme farver, som de røde løbere, 
røde blomster og levende lys.   
 
Vi ønskede at skabe en dramatisk event, hvor der skulle skelnes mellem reel tid og fiktiv 
tid. Dette skulle fungere således, at gæsterne trådte ind i den fiktive tid, når de var i 
spillerummene, mens resten af eventen foregik i reel tid. Dog kan man sige, at hele 
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eventen skulle foregå i fiktiv tid, da gæsterne som udgangspunkt skulle træde ind i en 
helhedsoplevelse og derfor med det samme trådte ind i en situation, som var præget af 
performance. Vi skabte dermed en event, som både kunne indgå under termerne quotidian 
event og dramatic event. Som udgangspunkt tog vi en hverdagssituation fra KeyHunt, et 
rum som alle KeyHunts kunder oplever, og tilføjede nogle effekter, som ikke var en 
naturlig del af KeyHunts sædvanlige koncept, således at hverdagssituationen i sidste ende 
blev til en performance i sig selv i form af “Lukket Hus”-konceptet.  
 
Noget ganske særligt ved loungerummet er, at det er enormt præget af tidligere aktivitet. 
Væggene er præget af tidligere kunders spil-tider, hvorpå de havde klaret udfordringerne, 
og det skaber en personlig relation til de tidligere kunder. Ydermere skaber det også en 
konkurrerende forventning til, hvordan man som kunde selv skal klare escape-rummene, 
hvilket vi selv havde oplevet skabte en forventning hos os, og derfor forventede vi, at 
samme følelse ville opstå hos gæsterne. Da post-oplevelsen drejede sig om ét særligt rum, 
skulle gæsterne gerne have god mulighed for at skabe en særlig tilknytning til stedet, 
hvormed vores ansvar lå i at skabe nogle hyggelige rammer omkring dem således, at denne 
tilknytning forblev positiv. Desuden opnås denne tilknytning ofte ved brug af sanser, 
hvilket også lå til grund for valget af oppyntning og servering af snacks og drikkevarer. 
 
Interaktivitet 
Interaktivitet er et bærende element i KeyHunts koncept og måtte derfor også medtænkes i 
event-designet. Generelt er interaktion mellem gæsterne og rummene altafgørende, da 
opgaverne i rummene kun opstår, hvis man rører ved og leder efter ting. Oplevelsen blev 
yderligere forstærket af dét faktum, at den oplevelse som de skulle have inde i rummene 
var tidsbegrænset, og der lå dermed et fokus på tiden under eventen. Det at gæsterne er 
sammen om ét projekt, som er tidsbegrænset skulle gerne skabe en følelse af fællesskab, 
og samtidig sørge for at de involverer sig mest mulig i oplevelsen. 
 
Det er som udgangspunkt performerens opgave at sætte rammerne for interaktionen. Dette 
gjorde vi ved at ville skabe et loungerum, som indbød til samtale. Hvad deltagerne derefter 
ville bidrage med ved interaktionen ville dog være det primære fokus, og det som ville 
give hele interaktionen mening. 
Vi havde forinden vores planlægning af eventen allerede selv prøvet rummene. Vi havde 
derfor noget erfaring, som vi kunne trække på, både under vores samtale med deltagerne 
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efter de havde prøvet rummene, men også til oppyntningen i loungen. Dette havde vi også 
en forhåbning om ville skabe en troværdighed mellem os som arrangører og gæsterne, da 
vi ud fra denne erfaring kunne tale med om både deres og vores oplevelse af konceptet. Ud 
over et ønske om dialogisk interaktion med gæsterne, ønskede vi også en interaktion 
mellem deltagerne og vinderknappen. Knappen skulle igangsætte endnu en interaktion 
imellem gæsterne indbyrdes, når de blev opdelt i hold, da de dermed kunne konkurrere på 
tid om, hvem der først fuldførte rummet og dermed fik lov at trykke på knappen.  
 
Vi gjorde os forinden nogle tanker om, hvor mange deltagere vi ønskede til vores event. Vi 
havde et ønske om, at vi skulle have to rum kørende på samme tid, så vi herigennem kunne 
skabe en konkurrence mellem de to hold, og vi vidste derfor, at vi mindst skulle have 4 
deltagere. Fordelen ved en lille gruppe var desuden, at vi i højere grad kunne sikre os, at de 
ville få den samme oplevelse. Dette synes vi var vigtigt, da eventens formål var at 
deltagerne skulle lave et indlæg om KeyHunt, og vi ønskede derfor, at alle deltagere skulle 
have den samme mulighed for at interagere.  
 
Vi ville gerne invitere nogle, som havde erfaring med spil og som i forvejen havde en 
personlig interesse indenfor emnet. Derudover var det vigtigt, at de var vant til at anmelde 
koncepter, og at de desuden havde en vis følgeskare, som fortalte noget om deres 
popularitet og troværdighed i forhold til deres erfaringer indenfor branchen.   
Vi ønskede yderligere at finde nogle gæster, som ikke havde direkte erfaring med Live 
Escape Games. Dette skyldes, at vi ønskede, at aftenen var en blanding af virkelighed, 
social udforskning og det dramatiske medie. Virkeligheden skulle indgå ved, at værterne 
skulle have en dialog med deltagerne efter, at de havde prøvet rummene. Den sociale 
udforskning skulle komme til udtryk både ved at deltagerne skulle samarbejde i rummene, 
men også fungere som konkurrenter. Desuden kom den sociale udforskning også til 
udtryk, imens deltagerne var inde i rummene, da vi grundet egen erfaring havde en 
forventning om, at deltagerne ville påtage sig nogle roller inde i rummene. Det dramatiske 
medie havde vi yderligere forventet ville komme til udtryk hos deltagerne, imens de var 
inde i rummene, da rummene performer i sig selv samtidigt med, at deltagerne interagerer 
med dem. 
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Organisering 
Da vi gerne ville udstråle professionalisme og værtskab overfor gæsterne, var 
organiseringen af eventen væsentlig at have fokus på. Først og fremmest ønskede vi at 
udsende en invitation, der tjente et praktisk formål ved at angive tid, sted og koncept for 
eventen. Ydermere ville vi igennem vores invitation skabe nogle forventninger hos vores 
gæster om, at det var en aften, som var særligt designet til dem. 
Rent organisatorisk ønskede vi at statuere nogle særlige roller ved selve eventen, da disse 
roller ville have fordelagtige funktioner for afviklingen. 
 
To af gruppemedlemmerne fungerede som værter, imens de resterende gruppemedlemmer 
fungerede som observatører, hvilket var væsentligt, fordi de kunne distancere sig og 
observere afviklingen mere objektivt, frem for værterne som indgik mere kropsligt i 
eventen. Værtsrollen og observationsrollen fungerer som imaginære karakterer, som 
gruppemedlemmerne påtager sig. Ydermere sker der helt naturligt også en rollefordeling, 
hvori gruppemedlemmerne fungerer som performere, mens gæsterne fungerer som 
publikum (Guevara i Pitches et al, 2011: 30-31).  
Ydermere valgte vi, at det kun var værterne som skulle deltage i samtalen efter 
spillerummene således, at gæsterne ikke skulle føle sig overvældet. Det var generelt vigtigt 
for os, at gæsterne følte sig godt tilpas under hele eventen således, at deres oplevelse ikke 
blev påvirket negativt.  
 
I forhold til KeyHunt var det væsentligt at holde virksomheden opdateret om eventens 
udvikling, og om de detaljer som de skulle stå for, såsom bookning af lokaler samt 
tilstedeværelse. Desuden var der også et økonomisk aspekt heri, da KeyHunt skulle 
finansiere snacks, pynt og drikkevarer og dermed ønskede et overslag over hvor mange 
penge, der skulle bruges på eventen. Det var vigtigt for os at holde en professionel tone 
igennem hele forløbet både på de fysiske møder og i den virtuelle kontakt med firmaet.  
I forhold til det æstetiske ved eventen gjorde vi os nogle klare overvejelser om, hvad vi 
ønskede at udstråle. Vi ville som tidligere nævnt gerne skabe en VIP-oplevelse, og vi 
valgte derfor at iklæde os pænt men i forholdsvis neutralt tøj. 
 
Igennem vores event-design ønskede vi at skabe en helt særlig værdi hos gæsterne. Det var 
væsentligt at få formidlet KeyHunts kvaliteter således, at gæsterne blev gjort opmærksom 
på disse og dermed ville vælge at fremhæve det i deres videreformidling. Med navnet 
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“Lukket Hus” ønskede vi, at gæsterne skulle føle sig specielle og velkomne, hvilket skulle 
understrege VIP-oplevelsen yderligere. 
 
Da vi havde et samarbejde med KeyHunt har dette betydet, at det har påvirket 
organiseringen generelt. Igennem samarbejdet har der været en del restriktioner fra 
KeyHunts side, hvilket unægteligt har påvirket projektet og eventen. Både KeyHunt og vi 
som projektgruppe har måtte afgive en vis grad af ejerskab over eventen, da begge parters 
ønsker måtte tilgodeses. 
 
Dispersing  
I forhold til begrebet dispersing ønskede vi at skabe en event, som skabte nogle rammer 
for post-oplevelsen, og som ville påvirke den kommende evaluering i en positiv retning.  
I forbindelse med eventen har der været flere forskellige platforme, hvorpå gæsterne har 
haft mulighed for evaluering, og dermed har der også været flere forskellige niveauer af 
dispersing, hvilket vi som performance designere har måtte tage stilling til igennem event-
designet. Den første mulighed for evaluering skulle foregå i de rammer, som vi skabte i 
lounge-rummet, igennem den samtale som de to værter for eventen skulle deltage i. Her 
havde gæsterne mulighed for at tale spillerummene detaljeret igennem og fortælle om 
deres oplevelse mere generelt. Ved denne evaluering var det væsentlig for os at 
implementere nogle særlige informationer om KeyHunts brand og kvaliteter således, at 
gæsterne ville medtage disse i deres senere evalueringer og videreformidling. 
Ydermere var denne samtale vores bedste mulighed for at skabe en social relation mellem 
os som performere og gæsterne som publikum, fordi relationen gerne skulle opstå igennem 
det sociale sammenspil mellem de to parter. En social relation mellem os som performere 
og gæsterne, og internt mellem gæsterne, er væsentlig for helhedsoplevelsen, da den 
skaber en intim og afslappet stemning, og er dermed også væsentlig for evalueringen i 
sidste ende. På dette niveau af evalueringen måtte vi være opmærksomme på, at vores 
tilstedeværelse som performere muligvis kunne påvirke de ting, som gæsterne udtalte, og 
som Lindelof også nævner i sin tekst om dispersing. 
 
Det andet niveau af dispersing ville ske, når gæsterne forlod eventen, hvor de vil kunne 
evaluere sammen uden værternes deltagelse. De evalueringer som fandt sted her, ville vi 
ikke kunne have direkte indflydelse på, og det var derfor væsentligt, at vi havde gjort et 
tilpas godt stykke arbejde ved det første niveau, som altså var selve eventen. 
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På det tredje niveau af dispersing havde vi sat som krav til gæsterne, at de skulle 
videreformidle deres oplevelse i et indlæg på deres YouTube-kanal. Denne evaluering 
skulle gerne have direkte forbindelse til deres oplevelse til selve eventen, men kunne 
muligvis også have aspekter fra det andet niveau af dispersing, hvor gæsterne usødet har 
kunne evaluere på oplevelsen.  
 
I forhold til valget af gæster til denne event kan begrebet om dispersing også bruges. 
YouTube-mediet er meget væsentligt i brandingsammenhænge, da man på dette medie har 
mulighed for at nå ud til mange mennesker. Spilministeriet er i vores optik en populær 
YouTube-kanal, som har direkte forbindelse til mennesker, som interesserer sig for spil og 
leg. Dette har været et bevidst valg i forhold til at netop deres evalueringer og meninger 
har en betydning indenfor denne verden. Ydermere er der på denne platform ofte mulighed 
for, at publikum kan kommentere og bidrage til evalueringen, hvilket bidrager yderligere 
til dispersing. 
 
Reason argumenterer ligeledes for, at man må se post-oplevelsen som en uafhængig 
oplevelse, fordi den har så stor indflydelse på helhedsoplevelsen.  
Som tidligere nævnt, mener Reason, at man i højere grad skaber en personlig relation til 
oplevelsen, hvis man engagerer publikum i performancen. Dette aspekt er væsentligt i 
dette event-design, da vi som udgangspunkt godt kunne have valgt kun at fortælle nogen 
om konceptet uden, at de fik lov at afprøve det. Dét faktum at gæsterne selv fik lov til at 
engagere sig i KeyHunt som oplevelse, skulle gerne skabe en relation mellem dem og 
konceptet, da de dermed danner nogle personlige oplevelser, som skaber noget værdi hos 
dem.  
 
Gæsternes forventninger til eventen var væsentlige at forholde sig til, da forventningerne 
betyder noget for helhedsoplevelsen. Opfyldes forventningerne fremstår oplevelsen som 
gennemført. Vi forsøgte at skabe de rette forventninger hos gæsterne ved konkret at 
informere dem om, hvad eventen skulle gå ud på. Vi sendte for det første en invitation ud, 
og dernæst en disposition over aftenens forløb, som gerne skulle forme gæsternes 
forventninger i en sådan grad, at vi kunne opfylde dem til selve eventen, og dermed skabe 
en positiv helhedsoplevelse.  
Det oplevelsesøkonomiske aspekt var som sådan ikke en del af eventen, da gæsterne ikke 
skulle betale for oplevelsen. Dog må man unægteligt se relationen mellem os og gæsterne 
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som en form for samarbejde, da vi tilbyder dem en oplevelse gratis mod en forventning om 
en evaluering, som vi derefter kan bruge i det skrevne projekt. Denne evaluering har 
desuden også en brandingværdi for KeyHunt, som vi som gruppe arbejder på vegne af. 
Trods dét faktum at der ikke er tale om decideret oplevelsesøkonomi, har vi måttet være 
opmærksomme på vores krav om en evaluering til dem i forhold til, at vi i bund og grund 
beder dem om at investere både tid og arbejdskraft og at skrive om noget, der måske ikke 
umiddelbart stemmer overens med deres image og deres typiske anmeldelser.   
 
Delkonklusion  
Formålet med denne event var at formidle KeyHunts kvaliteter bedst muligt til vores 
gæster. For at gæsterne skulle have den bedst mulige oplevelse, ønskede vi at skabe en 
event, som fik dem til at føle sig velkomne og specielle således, at de associerede eventen 
med noget positivt. De ovennævnte overvejelser har været kriterier for eventens succes, 
men samtidigt bør man have det i sine overvejelser, at man unægteligt støder på 
forhindringer undervejs, og at alt dermed ikke kan planlægges. De grundige overvejelser 
har været vigtige for at opretholde en professionel profil over for KeyHunt og over for 
vores gæster til selve eventen, og denne professionalisme har været nødvendig for at skabe 
de positive associationer hos gæsterne, som vi ønskede. 
 
Analyse af afvikling  
Som tidligere nævnt ønskede vi at skabe et rum, der inviterede til samtale og interaktion. 
Ydermere inviterede vi til evaluering på flere niveauer og platforme. Derudover 
evaluerede vi som performere også på gæsternes oplevelse løbende ved at foretage skrevne 
og visuelle feltnoter af gæsternes reaktioner. 
Under afviklingen var der både flere elementer, der stemte overens med vores 
forventninger til forløbet og elementer, der ikke gjorde. I bund og grund var det en god 
aften, som overordnet gik som planlagt. 
 
Efter oppyntning og klargøring af loungerummet ankom gæsterne. På forhånd havde 
kontaktpersonen fra gruppen udmeldt, at de kom fire personer til arrangementet, men der 
kom imidlertid fem gæster på selve aftenen. Dette så vi udelukkende som en positiv 
overraskelse, da der dermed var større sandsynlighed for, at de ville dele sig op og prøve 
mere end ét rum, og dermed ville have større mulighed for, at evaluere konceptet som en 
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helhed. Desuden kunne det også siges at have betydet, at gruppen på forhånd havde 
forstået, at det var en aften, hvor de og deres venner var meget velkomne. De havde derfor 
ikke nogle eftertænksomheder ved at invitere en sidste gæst med, hvilket kan betyde, at 
invitationen til eventen har gjort det rette indtryk på gæsterne.  
 
Gæsterne blev vist ind i lounge-rummet, og de orienterede sig hurtigt i rummet ved at 
undersøge navnene på væggene fra de tidligere hold. Dette skabte et tidsrum, hvor 
gæsterne havde mulighed for at tilpasse sig situationen og rummet, og samtidig skabe 
nogle forventninger til det, som de skulle ind og opleve. De blev tilbudt noget at drikke, og 
blev derefter budt velkommen af de to værter og gamemasteren. Værterne introducerede 
sig som aftenens værter, hvilket skabte en særlig position, hvor de blev tillagt en autoritet. 
Det interessante ved disse værtsroller var, at det lå ganske implicit for de involverede 
parter, hvad en værtsrolle indebar, som eksempelvis at tage imod gæsterne, sørge for 
forplejning og at tage afsked med dem. Dette er tegn på, at der er nogle sociale 
konventioner forbundet med disse roller, som ligger dybt i vores kultur, og dermed også i 
os som individer. Generelt lod deltagerne sig styre af værternes anvisninger, hvilket kan 
være tegn på, at de lagde deres lid til værterne. Dette kan være tegn på, at værtsrollerne har 
skabt positiv værdi for eventen, fordi værtsrollen har fungeret som guides igennem 
forløbet således, at gæsterne konstant følte sig inddraget og informeret i en sådan grad, at 
de ikke selv skulle tage styringen.  
 
Gæsterne blev efterfølgende introduceret til aftenens forløb, KeyHunts koncept og til 
vinderknappen, og de fik besked på, at de kunne løbe ud og trykke på knappen, hvis de 
gennemførte det rum, som de valgte at prøve. Herefter blev de bedt om at tage stilling til, 
hvorvidt de ønskede at dele sig op og prøve to rum, eller om de ville ind i et rum sammen. 
Gæsterne valgte at prøve ét rum sammen, og en af dem fik lov til at trække lod om, hvilket 
rum de skulle prøve - de trak Testamentet.  
 
Vi kunne følge med på skærmen, mens de var inde i rummet, og kunne dermed høre at 
gæsterne var underholdt, og at stemningen var god. Gæsterne klarede rummet og virkede 
henrykte over, at de skulle ud og trykke på vinderknappen. Da de valgte at trykke på 
vinderknappen samtidigt skabte det en stemning af fællesskab hos gæsterne, hvilket var 
positivt for os, da dette var pointen med knappen. 
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Gæsterne fik herefter lov til at sætte sig i sofaen og blev tilbudt flere drikkevarer, hvorefter 
vi tilbød dem at prøve et rum mere. De blev meget henrykte over tilbuddet, og takkede ja 
med det samme, hvorefter værterne foreslog, at de denne gang delte sig op i to rum og 
konkurrerede om, hvem der kom ud og trykkede på vinderknappen først. Gæsterne 
responderede positivt på denne idé og delte sig selv op i to hold, hvorefter de trak lod om 
hvilket hold, der skulle ind i hvilket rum. Dét faktum at gæsterne var klar til at prøve flere 
rum, skabte en positiv stemning under eventen, da det viste, at de godt kunne lide 
konceptet. Igen kunne vi overvåge gæsterne i rummene, og det var stadig en meget positiv 
respons, som kom fra dem. Generelt grinte de meget og lavede mange interne jokes med 
hinanden, hvilket kan være tegn på, at oplevelsen skabte en følelse af fællesskab. 
Ydermere lå den konkurrence, som værterne havde opstillet som vægt på deltagernes 
skuldre, og det intensiverede oplevelsen af tidspresset inde i rummet, hvilket gæsterne 
reagerede på under fokusgruppeinterviewet. 
 
Det ene hold blev færdige før det andet og løb ud og trykkede på knappen. De var 
tydeligvis begejstrede over at have vundet konkurrencen, så det må siges at have haft en 
positiv effekt på dem. Dog kunne det hold, som stadig var inde i rummet, høre at det andet 
hold havde færdiggjort deres rum, hvilket de senere hen ytrede havde en negativ effekt på 
dem, da den sidste tid af oplevelsen, blev en smule spoleret, da de jo allerede havde tabt 
konkurrencen. Dog skabte denne lille konkurrence en særlig stemning, da det ændrede på 
relationerne mellem gæsterne, der startede ud som ét samlet hold, hvorefter de blev delt op 
til at være konkurrerende parter. Det sidste hold klarede ikke deres rum, hvilket værterne 
forklarede er ganske normalt. Selvom denne opdeling, og den dertilhørende konkurrence, 
umiddelbart havde en positiv effekt, må man jævnfør perspektivet om interaktion tage 
stilling til, at publikum kan have haft forskellige oplevelser, hvis ikke de tilbydes præcis de 
samme forhold. Dette kom til syne under afviklingen ved, at de to som ikke havde klaret 
rummet havde en anden oplevelse end de tre, som klarede deres sidste rum, hvilket kan 
have en effekt på den endelige evaluering. 
Herefter blev gæsterne inviteret ind i lounge-rummet, hvor der var skænket drikkelse og 
snacks til dem.  
 
Efterfølgende havde værterne en samtale med gæsterne, som varede omkring tre kvarter, 
hvor oplevelsen og KeyHunt som firma blev diskuteret. Værterne havde på forhånd 
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forberedt sig på, hvad KeyHunts største kvaliteter var, og disse prøvede de på en naturlig 
måde at inkorporere i samtalen, således at gæsterne fik en positiv opfattelse af KeyHunt. 
De kvaliteter som blev nævnt i samtalen var blandt andet dét faktum, at KeyHunt selv 
designer deres rum, så det er en helt særlig oplevelse, man får. Ydermere blev det nævnt, 
at rummene ikke er præget af ét langt spor, men derimod er designet med mange små 
opgaver, som er uafhængige af hinanden og appellerer til flere forskellige former for 
logikker. Desuden blev det gjort klart, at KeyHunt går meget op i, at rummene både skal 
være til børn og voksne og at alle skal have en god oplevelse. Det betyder, at der 
eksempelvis ikke er nogle særlige uhyggelige elementer indblandet i rummene.   
 
Gæsterne var generelt meget positive, da de talte om oplevelsen, og nævnte hvor sjovt de 
synes, det var. De kommenterede også på selve “Lukket Hus”-konceptet, hvor de gav 
udtryk for, at de syntes, at det var et enormt fint arrangement, som var mere veludført, end 
de havde regnet med ud fra invitationen, hvilket siger noget om vores formidling af 
eventen. 
 
Én af Live Escape Games, og dermed også KeyHunts, store kvaliteter er, at kunderne kan 
opnå nogle fordelagtige sociale relationer gennem denne oplevelse. Disse relationer 
nævner gæsterne også selv til eventen, da de påpeger, hvordan de helt automatisk påtager 
sig nogle særlige roller inde i rummene.  
Eksempelvis spurgte værterne ind til, hvem der påtog sig hvilke roller, hvortil gæsterne 
forklarede, at de allesammen følte, at de andre bidrog og de selv var mere observerende, 
hvorefter gæsterne internt blev enige om, at de nok alle sammen havde bidraget til spillet.  
Da gæsterne var inde i rummene, fik vi indtrykket af, at de alle kendte hinanden indbyrdes, 
da de straks begyndte at samarbejde og interagere på tværs af hinanden. Til den 
efterfølgende samtale fortalte de dog, at de faktisk havde forskellige relationer, og at alle 
ikke kendte hinanden. Dette kan sige noget om den påvirkning KeyHunts koncept har på 
de sociale relationer mellem individer.  
Generelt gav gæsterne udtryk for, at de ikke som sådan havde vidst, hvad de skulle 
forvente af dette arrangement, men at de var meget positivt overraskede. Dét faktum at 
arrangementet var større end de havde forventet, kan tyde på, at vi som arrangører har 
udarbejdet en mangelfuld invitation, da denne gerne skulle give gæsterne et præcist indtryk 
af arrangementets kaliber. I dette tilfælde har dette aspekt dog en positiv virkning, fordi 
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gæsterne bliver positivt overraskede, men det er dog væsentligt at have for øje, at 
formidlingen i invitationen har en betydning for gæsternes forventninger.  
 
De diskurser som er præsenteret i Lindelofs tekst kommer til udtryk under 
evalueringssamtalen. Folkediskursen sås ved, at gæsterne under samtalen mellem dem og 
værterne satte nogle af objekterne i rummene i relation til computerspil. De skabte hermed 
en relation mellem performancen og deres hverdagsliv ved at inddrage erfaring fra deres 
egen hverdag og sammenligne denne med deres oplevelser under eventen. Disse interne 
referencer kan også være tegn på dét faktum, at den valgte målgruppe har en særlig 
tilknytning til det overordnede tema. Dette har forstærket deres oplevelse og kan dermed 
også have påvirket den endelige evaluering.  
 
Popdiskursen kom til udtryk gennem det faktum, at KeyHunt er et firma og 
oplevelsesøkonomisk virksomhed, som er en del af en større branche. Dette kommer også 
til udtryk i evalueringssamtalen efter, at gæsterne har prøvet rummene, hvor værterne 
forsøger at formidle, hvordan KeyHunt adskiller sig fra mængden i forhold til Live Escape 
Games-branchen. Dette ses som et forsøg på at definere KeyHunts kvaliteter i forhold til 
resten af branchen og åbner derefter op for en diskussion om branchen generelt og dens 
diversitet. Ydermere nævnte gæsterne, at de godt kunne lide Live Escape Games-
konceptet, fordi man får lov til at rode et helt rum igennem, hvilket normalt ikke anses som 
værende acceptabelt adfærd. De fortalte, at det virker en smule forbudt og 
grænseoverskridende, men samtidigt meget underholdende at rode et fremmed rum 
igennem. Desuden mente gæsterne, at Testamentet var det sjoveste rum, fordi rummets 
tematik er det mest realistiske og hverdagsagtige, hvilket gjorde det lettere at relatere til. 
Dette stemmer overens med Reasons argument, da gæsterne prøver at give en logisk 
forklaring på, hvorfor de finder Testamentet mest underholdende af de tre rum.  
Dét at gæsterne synes, at der var taget godt hånd om dem, kan siges at være tegn på, at vi 
som performance designere har taget nogle korrekte beslutninger i forhold til denne event.  
Efter samtalen takkede værterne for en hyggelig aften, og det samme gjorde gæsterne. 
Gæsterne gav i løbet af afskeden fortsat udtryk for, at de havde haft en positiv oplevelse. 
 
Som Reason giver udtryk for, er det væsentligt at forholde sig kritisk til evaluering, hvilket 
vi også må gøre i forbindelse med denne afvikling. Da vi som performere bevidst forsøger 
at skabe et rum, som inviterer til evaluering, må man også regne med, at gæsternes svar 
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kan være påvirket af dette. Evalueringen kan også være påvirket af dét faktum, at gæsterne 
kunne have følt sig forpligtede til at give en god evaluering af vores event, da vi havde 
brugt tid og energi på at skabe en god aften kun for dem. Derfor bør man som performere 
være opmærksom på, at evalueringen under eventen kan fremstå anderledes end den 
endelige evaluering efter eventen.  
 
Yderligere er interaktion et væsentligt begreb i denne sammenhæng. Igennem den første 
interaktion med gæsterne var det vigtigt at skabe en god relation mellem dem og værterne 
således, at gæsterne følte sig trygge ved situationen, og dermed var mere åbne over for 
oplevelsen. Vi inddrog gamemasteren fra KeyHunt under præsentationen af aftenens 
forløb for at give gæsterne information om rummene fra en ekspert i emnet.  
I forbindelse med interaktionsperspektivet forsøgte vi at involvere gæsterne ved at lade 
dem tage stilling til, hvordan de helst ville gribe afprøvningen af rummene an. Dette betød, 
at vi inddrog deres ønsker og behov, hvilket var med til at forme aftenens forløb. Man kan 
også argumentere for, at dette højst sandsynligt har præget deres oplevelse på en positiv 
måde, fordi de selv er blevet gjort til herrer over den del af oplevelsen, og dermed har fået 
det som de ønsker det.  
 
Under afviklingen havde gæsterne forskellige muligheder for at interagere - både inde i 
rummene, under samtalen med de to værter samt indbyrdes ved at konkurrere om den 
hurtigste tid. Konkurrencens mål var som sagt at nå først ud i loungen og trykke på 
vinderknappen, som vi havde fremstillet under værkstedsugen, som indgik i 
undervisningsforløbet på Performance Design. På denne måde opstod der en interaktion 
mellem gæsterne, som blev skabt igennem vinderknappen og dens funktion. Desuden er 
der en høj grad både af fysisk såvel som psykisk inddragelse af publikum, hvilket havde til 
hensigt at skabe en særlig relation til oplevelsen samtidig med, at det havde til formål at 
inddrage alles interesser og dermed øge muligheden for en fordelagtig evaluering. 
 
Hvis der ikke er overensstemmelse mellem gæsternes forventning og den faktiske 
afvikling, vil dette kunne præge gæsternes efterfølgende evaluering negativt. Vi har dog 
været meget opmærksomme på ikke at farve gæsternes forståelse af eventen i for høj grad. 
Dette er blandt andet blevet gjort ved ikke at informere dem om, hvad det akademiske 
projekt omhandlede. Det var således et aktivt designvalg, at vi ikke nævnte vores 
problemformulering eller på anden vis inddragede dem i vores intentioner for aftenen. 
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I forhold til begrebet rum havde vi, som tidligere nævnt, fokuseret på at designe et rum, 
som både inviterede til samtale men også til at fremvise KeyHunts faciliteter og koncept. 
Gæsterne blev siddende længe, og stemningen bar ikke præg af, at de gerne ville videre.  
Dét faktum at gæsterne deltog aktivt og engageret i samtalen kan være tegn på, at de valg 
vi som performance designere har taget i forhold til rummet har været fordelagtige. Det 
kan dog også være et tegn på, at de har følt sig forpligtet til at blive, da vi havde lavet en 
aftale med dem om at indgå et samarbejde. 
 
 
Billedet viser hvordan værterne sad over for gæsterne, og hvordan siddepladserne var 
arrangeret således, at alle kunne se hinanden. 
 
Delkonklusion 
Evalueringen af en oplevelse kan siges at være vigtig for helhedsoplevelsen, da man 
gennem denne evaluering får mulighed for at reflektere over den, og se den i et nyt lys. 
Oplevelsen udformer sig stadig i evalueringsfasen, og netop derfor må man som 
performance designer tage stilling til dette. 
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Dét at vi bevidst havde taget nogle designmetodiske valg i forhold til dispersing og post-
oplevelser, kan have været medvirkende til at give en positiv effekt på gæsternes 
oplevelse, da de tydeligvis reagerede positivt på arrangementets karakter. Der er mange 
aspekter, som kan påvirke en evaluering. Ansvaret ligger delvist i vores hænder som 
performere og udbydere af en oplevelse, men samtidigt er der også nogle aspekter, som vi 
ikke decideret kan have en effekt på, som eksempelvis deres forhold indbyrdes i 
forbindelse med eventen. Som performer kan man bevidst skabe rum og platforme, som 
inviterer til evaluering, men samtidigt skal man også overveje fejlkilderne ved denne 
direkte appel til evaluering. 
 
Evaluering af visuelt empiri 
I teksten “researching visual materials - towards a critical visual methodology” af Gillian 
Rose beskrives det, hvordan der kan analyseres på visuelle materialer fra et publikums 
synspunkt ved brug af tre modaliteter.  
 
The site of audiencing 
Det følgende afsnit vil indeholde en redegørelse af begreber fra Gillian Roses kapitel. Vi 
har bevidst udvalgt få begreber fra teksten, da det er disse, som vi har fundet mest 
relevante i forhold til vores projekt. Rose er professor i Cultural Geography på fakultetet 
for Social Science, og har beskæftiget sig en del med visuelle elementer (Faculty of Social 
Science, 2015).  
 
Rose tager i sit kapitel udgangspunkt i visuel metodologi, og giver i den forbindelse en 
række konkrete værktøjer til, hvorledes der kan analyseres og fortolkes på forskellige 
visuelle billeder (værende sig stillbilleder eller film) (Rose, 2007: 13). Roses værktøjer 
tager udgangspunkt i tre forskellige sites: “… there are three sites at which the meanings 
of an image are made: the site(s) of the production of an image, the site of the image itself, 
and the site(s) where it is seen by various audiences.”(ibid.). Hvert af disse sites har hvert 
sit sæt af modaliteter, som Rose kalder: technology, compositional og social (ibid.).  
 
Teknologi beskriver den visuelle teknologi og bestemmer det apparat, man som tilskuer 
opfanger det visuelle materiale igennem. Det kompositoriske er hvorledes materialet er 
opstillet med dets indhold og rumlige aspekter, og refererer samtidigt til materialets genre. 
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Det sociale aspekt er måden, hvorpå det visuelle materiale indvirker, og måden hvorledes 
at materialet taler til sit publikum og samtidigt får sit publikum aktiveret (ibid.). 
 
Yderligere benytter Rose et begreb, som hun kalder for the site of the audiencing (Rose, 
2007: 23). De tre modaliteter bliver indenfor site of the audiencing defineret anderledes 
end som tidligere præsenteret, og det er disse tre modaliteter, som vi har valgt at fokusere 
på i analysen af Spilministeriets video. Rose opstiller nye modaliteter, da hun mener, at 
disse i højere grad knytter sig til det, hun kalder audience. Rose forklarer dette ud fra John 
Fiskers definition og uddyber selv følgende: 
 
 “... this is the most important site at which an image’s meaning are made, and uses 
the term audiencing to refer to the process by which a visual image has its 
meanings renegotiated, or even rejected, by particular audiences watching in 
specific circumstance.” (Rose, 2007: 22). 
 
Rose gør i citatet rede for, at de nye modaliteter især er brugbare som værktøjer til 
forståelse af noget visuelt, når der er tale om et publikum. Disse kan være med til at kunne 
analysere på publikums forståelse, og yderligere kunne sætte dette i relation til de rammer, 
det visuelle bliver vist i.  
 
Det kompositoriske bliver i dette site til publikums fortolkning af det visuelle udtryk. Dette 
omhandler den visuelle fremstilling, og hvilke forestillinger de fremkalder. Dette kan være 
ansigtsudtryk, hvordan det visuelle er opstillet med mere. Hvor tidligere teoretikere har 
argumenteret for, at disse fører til en generel forestilling hos publikum, så mener Rose, at 
fortolkningen af den visuelle fremstilling, og hvilke følelser denne fremkalder, er 
individuel (Rose, 2007: 23).  
 
Den teknologiske modalitet bliver ændret til primært at omhandle, hvilken teknologi der er 
blevet brugt, og hvor det visuelle materiale bliver set af publikummet (Rose, 2007: 23). 
Det er ofte denne modalitet som er med til at styre publikums reaktion. Når man benytter 
sig af den tekniske modalitet som analyseværktøj, skal man overveje, hvordan det visuelle 
ud fra hvilken teknologi, der er blevet brugt, passer til de omgivelser som eksempelvis en 
video bliver vist i. Hertil kan man reflektere over, hvilke rekvisitter som bliver givet til 
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publikum i de valgte omgivelser, og hvordan disse passer til videoen og den ønskede 
reaktion (ibid.).  
 
Den sidste modalitet, social, er ifølge Rose den vigtigste af de tre modaliteter. Det er i 
denne modalitet, at man danner den største forståelse af publikum (ibid.). I den sociale 
modalitet vil man kunne analysere på, hvilke sociale praksisser det visuelle bliver set i, og 
hvilken betydning dette har for publikums indtryk. Yderligere omhandler den sociale 
modalitet, hvilke forventninger der er indenfor denne praksis, og hvordan disse stemmer 
overens med det visuelle. Dette uddyber Rose i følgende citat:  
 
“Different ways of relating to visual images define the cinema and the gallery, for 
example, as different kinds of space. You don’t applaud a sculpture the way you 
might do a film, for example, but applauding might depend on the sort of film and 
the sort of cinema you see it in.” (Rose, 2007: 23).  
 
Desuden fokuseres der i den sociale modalitet ikke kun på, hvorledes man ser på det 
visuelle materiale, men også hvilke handlinger disse sætter i gang hos seeren (ibid.).  
 
Ved at kombinere de tre modaliteter kommer man godt omkring, hvad det visuelle kan 
gøre ved publikum. Hvor den kompositoriske modalitet fokuserer mere på det visuelle 
udtryk, ligger de to andre i forlængelse af dette ved, at den teknologiske modalitet ser på, 
hvordan det visuelle teknologisk bliver præsenteret for publikum, hvortil den sociale 
modalitet sætter disse aspekter i en mere samfundsorienteret kontekst. På denne måde 
supplerer de forskellige modaliteter hinanden.  
 
Analyse af YouTube-video fra Spilministeriet 
I dette afsnit vil vi ved brug af Roses tidligere introducerede teori analysere 
Spilministeriets YouTube-video. Vi vil bruge teorien til at analysere videoen fra 
publikums synsvinkel, men samtidig også analysere på, hvorvidt vores tidligere nævnte 
intentioner kommer til udtryk i videoen. 
Som nævnt i teoriafsnittet, har vi udvalgt tre begreber fra Roses tekst. Dette har vi valgt, da 
vi ikke ønskede at analysere på det tekniske ved videoen, men udelukkende hvordan 
Spilministeriet viderefortolkede KeyHunts kvaliteter til YouTube-kanalens publikum. Vi 
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vil i den følgende analyse derfor gøre brug af Roses begreb the site of audience, og den 
forståelse af den teknologiske, kompositoriske og sociale modalitet, som gør sig gældende 
under the site of audiencing. Vi vil gøre brug af termen ‘video’, når vi refererer til 
Spilministeriets YouTube-video. 
 
Den teknologiske modalitet var et afgørende aspekt ved vores udvælgelse af 
Spilministeriet. Vi valgte at invitere Spilministeriet til vores “Lukket Hus”-arrangement, 
da de i forvejen havde en etableret platform med abonnementer og derfor et fast publikum 
på YouTube. Vi havde allerede fra starten af projektet haft et ønske om at benytte denne 
platform til at videreformidle KeyHunts kvaliteter. Dette lå der flere overvejelser bag, 
blandt andet at YouTube er en let tilgængelig platform, som har over en milliard brugere 
(YouTube 2). Vores viden omkring YouTube byggede udelukkende på den viden, som vi 
havde indsamlet ved selv at være mangeårige brugere af platformen. Vi havde ved egen 
erfaring oplevet, hvordan vi tit benyttede YouTube på eksempelvis mobile enheder. 
Yderligere har vi undersøgt YouTubes egen statistik over deres forbrugere. Her fremgår 
det, at over 50 procent af YouTubes brugere ser uploadede videoer på mobile enheder 
(ibid.). 
Dog skal det noteres, at vi ikke med sikkerhed kan sige, at dette er måden, hvorpå 
Spilministeriets publikum har set videoen, men at dette blandt andet var, hvad der lå til 
grund for vores udvælgelse af platformen. 
Ifølge Rose er det denne modalitet, der kan styre publikums reaktion. Vi kan som nævnt 
ikke sige noget om, hvilken reaktion det har frembragt hos publikum, at videoen bliver vist 
på YouTube frem for på et andet medie, da der ikke er nogen fra publikum, der har 
kommenteret direkte på dette aspekt.    
Dog var vores intention ved netop at bruge YouTube som platform, at det skulle være en 
video, som man stødte på for at få nogle særlige informationer om KeyHunt. Ydermere er 
YouTube en brugbar platform til branding, da disse former for anmeldelser ofte ses derpå. 
YouTube bliver generelt brugt mere og mere som reklamesøjle, hvor der eksempelvis 
kører en vilkårlig fem sekunders reklame, før man kan se det klip, som man reelt har 
klikket på. Derfor er brugerne ikke overraskede over at se reklame og branding på 
platformen. 
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Videoen er optaget med højkvalitets kamera, og videoen er således i høj opløsning. Dette 
medvirker til det professionelle niveau, som Spilministeriet også ønsker at vise på deres 
øvrige videoer. Desuden har videoen en varighed på omkring syv minutter, hvilket 
bevirker, at det er en kort anmeldelse, der kan nydes på farten. 
 
I den kompositoriske modalitet fokuseres der på, hvorledes det visuelle materiale er 
komponeret. Dette vil udover en specificering af de visuelle virkemidler være med til at 
vise, hvordan videoens indhold stemmer overens med KeyHunts kvaliteter, som vi 
ønskede at fremhæve ved event-designet og selve afviklingen af eventen. 
 
Videoen er blevet filmet i et rum, hvor der ses to vægge med ophængte billeder og plakater 
samt et staffeli. Staffeliet i baggrunden ser ud til at være i brug, da der ses et lærred på 
staffeliet, samt rester af maling på selve staffeliet. Der forekommer mange farver i 
videoen, som der udspringer af de mange billeder i baggrunden. Rekvisitterne kan drage 
associationer til et hobbyrum. Et hobbyrum der kan indikere kreativitet og aktivitet. Havde 
videoen været optaget andetsteds i eksempelvis et professionelt tv-studie, kunne det 
antages, at Spilministeriet på den måde ville opretholde en vis distance til sit publikum. 
Ved at bruge hobbyrummet skabes der en mere nærværende følelse mellem Spilministeriet 
og deres følgere. 
 
Navnet Spilministeriet giver associationer til en en gruppe af mennesker eller embede, som 
har en ekspertviden om det felt, som de beskæftiger sig med. Navnet i sig selv giver altså 
publikum en forventning om, at de har autoritet på feltet, således at de er en YouTube-
kanal, som er en slags meningsdannere om hvilke spil, der er værd at bruge tid og penge 
på. Thomas benævnes som “Spilminister”, som det ses på billedet, hvilket indikerer, at han 
er ekspert på spil. 
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Det er af vores opfattelse, at Thomas generelt har en afslappendene og personlig stemning 
i Spilministeriets videoer. Den stemning som skabes i denne video, kan ses som værende 
fordelagtig i en brandingsammenhæng, da man kan sige, at den stemning bliver direkte 
appliceret på KeyHunt som brand, og dermed kan skabe nogle positive forventninger hos 
publikum. 
 
I den kompositoriske modalitet skal der også tages højde for de billeder, som 
Spilministeriet har valgt at inddrage i videoen. På det første billede ses dem selv efter de 
sammen havde prøvet ét af rummene. Her holder de om hinanden og har lige i fællesskab 
løst Testamentet. Det andet billede er taget efter, at de har delt sig op i to hold á 
henholdsvis to og tre personer. Holdet med tre personer vandt over holdet med to personer, 
hvorefter vinderholdet valgte at kalde sig for “Bedre end Thomas og Birgitte”, hvilket 
illustrerer en konkurrencementalitet. 
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I den sociale modalitet lægges der vægt på, hvordan publikum fortolker det visuelle ud fra 
den sociale praksis, som det visuelle bliver præsenteret i (Rose, 2007: 23). Ved 
Spilministeriets video vil vi argumentere for, at den sociale praksis som videoen bliver vist 
i, er YouTube. Dette skyldes, at man på YouTube kan oprette en bruger, som kan 
interagere med andre brugere og det visuelle materiale. Der er hermed et internt forum, 
som kun eksisterer på platformen. Yderligere beskriver Rose, hvordan den sociale 
modalitet også omhandler, hvilke forventninger der er til det visuelle, grundet den praksis 
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det præsenteres i. I Spilministeriets tilfælde kan man argumentere for, at videoen passer til 
de forventninger, som følgerne højest sandsynligt har. Dette ses ved, at Spilministeriets 
kanal har 32.642 følgere (YouTube 1). 
 
Udover at publikum selv kan vælge at følge kanalen, opfordrer den sociale praksis til, at 
publikum skal tilkendegive, hvorvidt deres forventninger til videoen er blevet indfriet. 
Dette kan publikum gøre ved at trykke på “synes godt om” eller “synes ikke godt om”-
knappen, som ses ved de to tommelfingre, som er fremhævet på nedenstående billede. 
 
 
Yderligere har Spilministeriet opstillet et kommentarfelt, som publikum frit kan benytte. 
De kan heri vælge at kommentere hinandens kommentarer, de kan henvende sig til 
Spilministeriet, eller blot give udtryk for deres holdning. Foruden YouTubes opfordring, 
henvender Thomas sig også til følgerne ved at sige: “...jeg håber I fik noget inspiration til 
hvad man kan lave og husk endelig at skriv nede i kommentarerne hvis I selv har prøvet 
sådan nogle Keyhunt steder...” (bilag 4, linje 23). Udover interaktionen ved at tilkendegive 
sin mening ved at trykke på “synes godt om” eller “synes ikke godt om”-knappen, lægger 
Thomas yderligere op til en interaktion med hans publikum, da han beder dem berette om 
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deres egne personlige erfaringer. Denne intention lykkes også for Thomas, hvilket kan ses 
i nedenstående billede, hvor Thomas svarer på én af kommentarerne. 
 
Spilministeriet har valgt at publikum kan kommentere på deres video, hvilket kan skabe en 
forventning inden for den sociale praksis, og har derfor også en indvirkning på, hvordan 
publikum relaterer til videoen. 
 
I kommentarfeltet har flere fra publikummet spurgt om priser samt givet udtryk for, at 
videoen har gjort dem interesserede i KeyHunt. Dette er selvfølgelig kun et lille udsnit af 
publikums reaktioner, men 59 fra publikum har valgt at trykke på “synes godt om”-
knappen til videoen. Der er yderligere 1.771 som har set videoen, hvortil man kan håbe, at 
der er flere fra publikum som er af samme overbevisning, men blot har fravalgt at 
kommentere på videoen. 
 
Sammenligning af event-design og fremtrædende kvaliteter i videoen 
I forbindelse med videoen, og hvordan formidlingen gennem videoen har fundet sted, skal 
der dertil skabes forbindelse mellem det sagte i videoen og de kvaliteter, som vi 
præsenterede for Spilministeriet ved fokusgruppeinterviewet samt event-designet. Dette 
gøres for at vurdere om projektets intentioner er gået igennem i det talte ord via videoen. 
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Rose nævner i afsnittet “The site of audiencing” ikke noget om decideret mundtlig 
kommunikation hos publikum i forhold til visuelt materiale. Vi vil derfor i næste afsnit 
vurdere på ligheder og mangler mellem det sagte i Spilministeriets video og de kvaliteter, 
som vi præsenterede under selve eventen. Der vil i analysen blive udvalgt enkelte udsagn, 
som vi mener, er de mest relevante at benytte til at argumentere for, hvorledes vores 
intentioner blev videreformidlet. 
 
Spilministeriet har valgt at kalde videoen for “Puzzlesspil i virkeligheden”. Her drager 
Thomas paralleller til spilverdenen, hvilket kan tyde på, at Thomas medtager sin egen 
livsverden og erfaringer indenfor spilverdenen i hans forståelse af konceptet. Dét faktum at 
vi havde pyntet op med spilrelateret oppyntning, kan dog have forstærket denne forståelse, 
og det er dermed en mulighed, at vi igennem vores event-design har påvirket Thomas’ 
forståelse af KeyHunt. Et interessant aspekt ved videoen er, at Thomas bruger ordet Puzzle 
både i titlen på videoen og som et generelt begreb. Dette er ikke et begreb, som vi har 
præsenteret for ham, hvilket kan indikere, at Thomas har haft til hensigt at tilpasse hans 
præsentation af konceptet til hans målgruppe. Det faktum at Thomas vælger at kalde 
videoen for Puzzlesspil i stedet for Live Escape Games kan således begrundes med, at han 
trækker på nogle spilbegreber, som er relevante for hans målgruppe. 
 
Projektets intention om at skabe en VIP-stemning kommer til udtryk i videoklippet ved, at 
Thomas fortæller, at de er blevet inviteret til at afprøve konceptet: “Fordi vi blev inviteret 
til noget der hedder Keyhunt omkring Nørreport station...“ (bilag 4, linje 3). Her fremgår 
det, at Thomas godt er klar over, at de er blevet særligt udvalgt. Dog havde vi et ønske om, 
at vores event-design skulle fremstå som en særlig aften, hvilket ikke kommer til udtryk i 
Spilministeriets video. Vi havde et ønske om at fremstille eventen som særlig og give 
Spilministeriet en positiv oplevelse, og ikke for at videreformidle dette som en af 
KeyHunts kvaliteter. Dét at det ikke kom til udtryk i videoen, ser vi derfor ikke som en 
ulempe, da Spilministeren gennemgående er positiv omkring eventen i videoen. 
 
Det fremgår i videoen, at Thomas ikke var klar over, hvad der lå til grund for deres 
invitation: “... og så skulle vi ligesom sige hvad vi synes om det hvad for nogle spil der var 
gode, hvad for nogle gåder der var gode...” (bilag 4, linje 3). Thomas var altså af den 
overbevisning, at de var blevet inviteret for at ytre deres mening om konceptet. Som 
tidligere nævnt havde vi kort introduceret til eventen i invitationen. Thomas’ uvidenhed 
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omkring eventen kan muligvis skyldes, at vi ikke havde beskrevet vores intentioner godt 
nok eller, at Spilministeriet ikke havde sat sig grundigt nok ind i den skrevne intention 
med eventen. Vores intention var derfor ikke lykkedes, da Thomas havde misforstået, 
hvorfor de var inviteret. Dette ses yderligere i videoen, da Thomas siger: “...fordi det er en 
lidt spøjs ting og jeg ærligt talt.. vi anede ikke hvad vi gik ind til...” (bilag 4, linje 6). 
 
En af de primære kvaliteter som vi havde en forhåbning om, at Spilministeriet ville 
videreformidle var, at konceptet er en gruppeaktivitet. Dette nævner Thomas i flere 
sammenhænge i videoen. Første gang det ses er, da Thomas kort fortæller om konceptet: 
“...alle mulige ting som sådan set kort og godt er nogle puzzles i et rum som man skal løse 
sammen.” (bilag 4, linje 4). Uden at Thomas direkte fortæller, at konceptet er en 
gruppeaktivitet, fortæller han, at der er nogle puzzles, som man skal løse sammen. Som 
publikum er man derfor ikke i tvivl om, at det ikke en individuel aktivitet. Yderligere 
uddyber Thomas dette senere i videoen: “...det hele handler om samarbejde.” og “...og de 
ville sikkert også kunne få sådan et eller andet teamwork.” (bilag 4, linje 11 og 19). En 
anden kvalitet som vi ønskede at formidle var, at gåderne i rummene var udformet til 
forskellige logikker. At Thomas har valgt at fremhæve denne kvalitet ses i nedenstående 
citat: 
 
“Der var sådan nogle matematik-puzzles, lette matematik puzzles, som jeg bare var 
sådan “Nope! Det klarer I!” og så var der nogle andre der havde de kompetencer 
som ku’ gå hen og løse dem som var sådan ‘Det her, det er lige mig, den klarer 
jeg!’.“ (bilag 4, linje 14). 
 
I videoen fortæller Thomas yderligere flere gang, hvordan det er frustrerende, at han ikke 
må afsløre de gåder som han stødte på i rummene, da dette ville afsløre konceptet. Thomas 
siger ikke direkte, at dette er en kvalitet ved konceptet, men hans udsagn bærer stadig præg 
af, at der er noget spænding og mystik, som kun kan blive afsløret, hvis man selv prøver 
rummene: “...jeg ville ønske, jeg kunne fortælle, hvordan det var, men det ville ødelægge 
hele oplevelsen.” (bilag 4, linje 9). Dette citat fremhæver ikke decideret en kvalitet, som 
projektet har ønsket at vise eksplicit, men fremstår anerkendende overfor den 
problemstilling, der ligger i videreformidlingen af en oplevelse. 
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Delkonklusion 
Der er generelt en positiv tone i Spilministeriets video, og det fremgår tydeligt både ved 
det sagte, samt ved Thomas’ mimik, at han har haft en god oplevelse, som han også giver 
udtryk for, at han vil anbefale til andre. Der er nogle kvaliteter, som vi har præsenteret for 
Spilministeriet, som Thomas ikke nævner, eksempelvis at KeyHunt selv har designet deres 
rum. Yderligere nævner Thomas selv nogle aspekter af konceptet, som vi ikke har 
introduceret ham for. Om dette skyldes, at vi ikke har været tydelige nok i vores event-
design, eller om Thomas ikke har set det præsenterede som kvaliteter, er umuligt for os at 
besvare. Thomas giver udtryk for, at det er en video, som han har lavet på eget initiativ og 
nævner ikke, at vi har bedt ham om det. Dette kan vidne om, at Thomas har tilpasset 
videoen til hans publikum.  
 
Diskussion 
I følgende vil vi diskutere centrale begreber fra analysen, og om hvorvidt disse har 
fungeret efter hensigten. Som det fremgår i vores analyse af event-designet, har vores 
overvejelser om dette bygget på et ønske om at formidle KeyHunts kvaliteter til 
Spilministeriet for hermed at få videreformidlet disse på Spilministeriets YouTube-kanal. 
Spørgsmålet er hvorvidt dette overhovedet er muligt, når man indgår et korporativt 
sponsorat med en YouTube-kanal som eksempelvis Spilministeriet? 
 
I forbindelse med eventen opstod der, som tidligere nævnt, tre niveauer af dispersing. I 
denne forbindelse kan man diskutere, hvorvidt det er muligt rent faktisk at påvirke 
gæsterne så positivt, at de medtager de ønskede kvaliteter. Først og fremmest er det 
væsentligt at medtage, at Spilministeriet kan have haft nogle forventninger til, hvad de 
kunne bruge denne oplevelse til i forhold til deres følgere.  
Spilministeriet er en kanal med over 32.000 følgere, hvilket må skabe nogle forventninger 
til dem som udbydere af et særligt produkt. Spilministeriet kan dermed også været præget 
af nogle særlige forforståelser af, hvad der er relevant ved KeyHunts koncept i forhold til 
deres følgeres behov, og hvad de bør undlade. Dette aspekt kan have præget alle tre 
niveauer af dispersing, fordi de kvaliteter som vi forsøgte at implementere i samtalen, 
principielt kan have været irrelevante i forhold til Spilministeriets intentioner om 
videreformidling.  
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Det er ikke til at sige, om det er et aktivt valg fra Thomas’ side, at mange af de nævnte 
kvaliteter i forhold til KeyHunt som brand og firma, ikke var medtaget i videoen, men man 
må gå ud fra, at han bevidst eller ubevidst, har lagt mærke til de ting, som netop kunne 
bruges i videoen fra hans perspektiv. På den anden side kan det også være, at Thomas reelt 
set ikke har været optaget af brugernes behov, men har været så optaget af selve 
oplevelsen, at informationerne i den efterfølgende samtale kan have virket irrelevante. 
Hans generelt positive indstilling til oplevelsen virker ikke direkte præget af andet end, at 
han har haft en god oplevelse, hvilket klart er en fordel i en brandingsammenhæng. Man 
må dog stadig have for øje, at dispersingen, og dermed også videreformidlingen, kan være 
præget.  
 
Ud fra dispersing-begrebet kan det ligeledes diskuteres, hvorvidt evalueringen af 
oplevelsen havde været mere nuanceret i det efterfølgende videomateriale, der blev 
afgivet, hvis alle gæsterne havde medvirket i videoklippet. Vi observerede en langt mere 
omfattende evaluering til eventen, der bar præg af vores gæsters forskellige oplevelser, og 
dette skabte en langt mere nuanceret evaluering, end den som finder sted i videoen. Der 
kan derfor argumenteres for, at vi med fordel kunne have styret det tredje niveau af 
dispersing ved at have formuleret et krav om, at antallet af gæster, vi havde til vores event, 
også skulle have været det samme i den efterfølgende evaluering i videomaterialet.  
Det kan dog diskuteres om graden af kontrol over publikummets evaluering kan siges at 
være givende i en mere generel sammenhæng i forhold til performances. I et projekt som 
dette, hvor der søges at arbejde med et korporativt sponsorat, kan der argumenteres for at 
en vis kontrol af de forskellige niveauer af dispersing i event-designet, er med til at skabe 
de ønskede resultater. Denne kontrol er ikke nødvendigvis givende på samme måde, hvis 
man arbejder med andre former for performances.  
 
Det er ikke kun nogle af de nævnte kvaliteter, som Thomas udelader fra sin video. Han 
nævner heller ikke nogen detaljer om den event, som vi havde designet. Dette aspekt kan 
være negativt, fordi det kan betyde, at gæsterne generelt ikke har bidt mærke i det arbejde, 
vi har foretaget i forhold til event-designet. Dog var gæsterne generelt rosende i løbet af 
aftenen, og gav udtryk for, at de følte sig godt behandlet. Udeladelsen kan derfor skyldes, 
at Thomas ikke har fundet disse detaljer relevante for den spille-sammenhæng, som 
YouTube-kanalen er i. Det kan dog også ses som noget positivt, at disse detaljer ikke 
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nævnes, fordi det kunne skabe en fejlkilde i forhold til branding, da fremtidige kunder 
dermed kunne forvente den samme behandling hos KeyHunt. Uanset hvad Thomas’ 
hensigt, eller mangel på samme, med udeladelsen af disse detaljer har været, kan det altså 
siges at være en form for tjeneste til os som performance designere. 
 
I forhold til de seks performance perspektiver må man overveje, hvorvidt den tidligere 
udformning og analyse af event-designet er fyldestgørende, da der i bogen argumenteres 
for, at man bør anskue alle seks perspektiver lige grundigt. I dette projekt har alle 
perspektiverne indgået i overvejelserne omkring event-designet, men de kommer 
imidlertid ikke til syne enkeltvis i analysen, sådan som bogen foreslår det. På den ene side 
kan man sige, at der unægteligt er nogle pointer som er gået tabt i denne selektion af 
perspektiver, men samtidig er der på den anden side, blevet gået grundigere til værks med 
de perspektiver, som er allermest relevante for netop dette projekt. Alle perspektiver har 
selvfølgelig relevans, når man arbejder med performances, men alle performances er 
forskellige, og nogle perspektiver vil derfor være mere relevante end andre.  
 
Selvom korporative sponsorater generelt bør være givende for begge parter, er det 
væsentligt at have for øje, at der kan være fejlkilder forbundet med disse. Først og 
fremmest ligger der en problematik i dét faktum, at begge parter i et korporativt sponsorat 
unægteligt har nogle forpligtelser i forhold til samarbejdet. Spilministeriet har en 
forpligtelse overfor sig selv som persona, fordi de konstant må forholde sig kritiske over 
for indholdet på deres kanal, da de må opretholde den standard, som resten af deres 
videoer er præget af. Hertil er det interessant at nævne, at gæsterne gav udtryk for, at de 
ikke vidste, hvad de skulle forvente af eventen. Dette kan virke problematisk, da kravet for 
dette samarbejde var, at Spilministeriet skulle videreformidle produktet på deres kanal.  
 
Problematikken ligger i, at dette produkt reelt set kunne vise sig at være noget, som 
Spilministeriet ikke kunne stå inde for at have liggende på deres kanal, og dermed vil 
forudsætningen for samarbejdet have været kompromiseret fra Spilministeriets side.  
Noget andet interessant i denne sammenhæng er, at Thomas ikke nævner samarbejdet i 
videoen. Helt konkret siger han, at han personligt fik lyst til at fortælle følgerne om hans 
oplevelse hos KeyHunt, hvor han afprøvede rummene hos KeyHunt for første gang. Han 
giver dermed ikke udtryk for, at det er en oplevelse, som han har fået foræret gennem et 
korporativt sponsorat, men at han ønskede at lave videoen af egen fri vilje. Dette kan ses 
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som et udtryk for den problematik, som der kan opstå hos en persona, når de indgår 
korporative sponsorater, da troværdigheden ofte falder i forbindelse med, at brugerne 
forstår at den information de får, er sponsoreret af et firma. Der ligger her et dilemma 
mellem at være troværdig overfor samarbejdspartner samtidig med, at de skal være 
troværdige overfor deres brugere. 
Da Thomas formentlig forsøger at fremstå som troværdig overfor hans følgere, kan dette 
have en stærkere effekt, end hvis han havde startet videoen med at fortælle, at videoen var 
lavet i samarbejde med KeyHunt. Videoen har i stedet et personligt præg som for 
Spilministeriets følgere, kan tolkes som at Thomas er oprigtig.  
 
I forhold til Spilministeriets forpligtelser i dette samarbejde, må man også stille 
spørgsmålstegn ved, om de overhovedet kan lave en negativ videreformidling. 
Spørgsmålet er om samarbejdet har præget dem i en sådan grad, at deres videreformidling 
ikke er reel. Hvilken rolle samarbejdet har spillet i Thomas’ tanker under videoen er ikke 
til at sige, men det er som performance designer væsentligt at have for øje, at han, bevidst 
eller ubevidst, har været påvirket af dét faktum, at han også har fået en vare ud af dette 
samarbejde.  
På vegne af KeyHunt som samarbejdspartner i dette sponsorat, har vi også nogle 
forpligtelser. Først og fremmest er det vores ansvar, at alle involverede parter får en god 
oplevelse, således at Spilministeriet har noget positivt at gå videre med i deres 
videreformidling. Det er altså vores ansvar, at Spilministeriet kan udføre deres del af 
aftalen på en fordelagtig måde, samtidig med, at vi imødekommer KeyHunts behov og 
forudsætninger. 
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Konklusion 
Når der er tale om videreformidling af KeyHunts kvaliteter, har det igennem dette projekt 
vist sig, at brugen af korporativt sponsorat og event-design kan være nyttigt. For det første 
har det vist sig brugbart helt generelt at erkende, at dispersing og post-oplevelser er 
væsentlige at forholde sig til, fordi man igennem dette fokus får mulighed for at benytte 
nogle af de kvaliteter, som der ligger i disse post-oplevelser. For at benytte disse kvaliteter 
på den mest strukturerede vis, benyttede vi os af et skræddersyet event-design og nogle 
helt særlige perspektiver på performances, som gjorde det muligt at designe eventen, så 
den havde en positiv effekt på gæsternes oplevelse af KeyHunt. Event-designet viste sig at 
være relevant i forhold til gæsternes helhedsoplevelse til selve eventen, men var til 
gengæld ikke direkte nævnt i evalueringen i videoen. Dette kan der være flere årsager til, 
men som udgangspunkt må man vurdere, at Spilministeriet generelt har fået et positivt 
indtryk af KeyHunt og deres kvaliteter, hvilket har været det absolut vigtigste 
succeskriterie i forhold til event-designet. Trods det positive resultat af denne event, er det 
væsentligt at have for øje, at man som arrangør ikke kan styre evalueringen fuldstændig. 
Dette betyder blandt andet, at der var nogle aspekter ved aftenen, som ikke blev nævnt i 
videreformidlingen. 
 
Når man beskæftiger sig med korporative sponsorater er udgangspunktet, at samarbejdet 
skal være profitabelt for begge parter. I dette projekt har Spilministeriet fået en sjov 
oplevelse foræret i bytte for en video, hvori de omtaler denne oplevelse og KeyHunt 
generelt. Samarbejdet i dette projekt kan siges at have været profitabelt for alle 
involverede parter. Først og fremmest har Spilministeriet fået en oplevelse og materiale til 
en video på deres kanal. Vi som performance designere har både opnået vores 
succeskriterie i forhold til at at afholde en event og har opnået faglig og praktisk erfaring 
inden for Performance Design. Samarbejdet kan siges at have været profitabelt for 
KeyHunt, da de har opnået positiv omtale på en YouTube-kanal med over 32.000 følgere. 
Der har dog været nogle gensidige forpligtelser forbundet med dette samarbejde, som 
utvivlsomt har haft en effekt på alle involverede parter. På trods af at der ses en 
problematik ved at Spilministeriet har skulle forblive troværdige overfor deres følgere 
samtidig med, at de har haft et ansvar overfor KeyHunt som samarbejdspartner, så mener 
vi stadig, at mange af de ønskede kvaliteter er blevet videreformidlet.  
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